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Sınır Tanımayan 
Fikirler 


“İnsanoğlu uçamaz”, 
“Müzik daha fazla ilerleyemez”, 
“Bilgisayarlar daha küçülemez”... 


Eğer kendimizi sınırlasaydık bilimde, teknolojide ve sanatta 
bu kadar gelişebilmemiz mümkün olamazdı. 


Çünkü yaratıcı fikirlerin en büyük düşmanı sınırlardır 
ve sınırlar aşılmak için vardır. 


Sınır tanımayan markalar, sınır tanımayan isimler 
ve sınır tanımayan katılımcılar, 
Brand Week Istanbul 2018'de bir araya geliyor. 
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4 A BERNARD MARR 


Dünyaca Tanınmış Stratejik İş ve Teknoloji Danışmanı, Yazar 


BERNARD MARR, : j N mn m 
BRAND WEEK ISTANBULDA! dat Kitaplarında. 


İngiltere Merkez Bankası, HSBC, IBM, Land Rover, Savunma Bakanlığı, 
Microsoft, NATO, Shell, Birleşmiş Milletler ve daha pek çok devin 
strateji danışmanı Bernard Marr, dijital dönüşüm ve iş dünyasında 
verinin akıllı kullanımının geleceğini anlatıyor. 


Bernard Marr gibi marka ve pazarlama dünyasının 
sınırları aşan pek çok ismi Brand Week Istanbul'da. 


Yerinizi hemen ayırtın, bu büyük buluşmayı kaçırmayın. 
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Savaş Önemli 
Sorumlu 
Yazı İşleri Müdürü 


Reklam ve 
Advertorial 
indeksi 
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DİJİTAL ÇAĞDA 
DİL,ÖZÜNÜ 
KORUMAKTA 
ÇARESİZ (Mi?) 


“Yarınki toplantımızı saat 10:00'a 
set ediyorum”, “Sana mail attım, 
mailbox'ını check eder misin”, “De- 
adline yaklaşıyor, biraz hızlanalım 
arkadaşlar” gibi ifadeler çoğumuzun 
hemen her gün duyduğu ya da kul- 
landığı kurumsal dünya jargonun- 
dan yalnızca birkaç örnek. Peki, bu 
ifadelerde geçen İngilizce sözcüklerin 
Türkçe karşılıkları varken neden bu 
şekilde kullanmayı tercih ediyoruz? 
İş dünyasında çoktan normalleşen 
bu konuşma biçiminin beyaz yakalı 
çalışanlardaki ortak motivasyonu; 
kimse kusura bakmasın ama “hava- 
lı görünmek”ten başka bir şey değil 
aslında. Dile gelişi güzel dâhil edilen 
İngilizce kelimeler bir yana, Türkçede 
olmayan tuhaf ifade biçimleri de ku- 
rumsal hayatta çok yaygın. “Yapıyor 
olmak, ediyor olmak” gibi. Bu durum- 
dan rahatsız olanlarımız da yok değil. 
Örneğin Eczacıbaşı Holding Yönetim 
Kurulu Başkanı Bülent Eczacıbaşı pla- 
zalarda Türkçe-İngilizce sözcüklerden 
oluşan bir dil konuşulmasından ra- 
hatsız olup, 2013 yılında doğru Türk- 
çe kampanyasını başlatmıştı. Eczacı- 
başı'nın 2016 yılında Ayşe Arman'a 
verdiği bir röportajda “uydurukça” 
olarak ifade ettiği bu konuşma tarzı 
bugün özü giderek bozulan dilimizin 
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yaşadığı çaresizliğin yalnızca küçük 
bir bölümü. 


İletişimde kuralsızlık çağı 
Dildeki online'da hız kazanan evri- 
min temelinde dijital dönüşüm ve 
sosyal medyanın yaygın kullanımı 
sonrasında ortaya çıkan yeni iletişim 
biçimleri olduğunu söyleyebiliriz. 
Kelimelerin yerine geçen görseller, 
kısaltmalar, gittikçe daha farklı kul- 
lanımına rastladığımız noktalama 
işaretleri, duyguların sembolü emo- 
jiler ve daha fazlası... Canlı bir varlık 
olan dilin her döneme özgü yenilikler, 
güncellemeler ve uyarlamalar barın- 
dırması elbette kaçınılmaz. Ama bu 
değişim yaşanırken dilin özü korun- 
madığı takdirde nesiller arası kültürel 
kopukluklar ve iletişimde kuralsızlık 
beraberinde geliyor. Tabii, meselenin 
bu noktaya gelmesinde bilgi tüketim 
alışkanlıklarındaki değişimin de ciddi 
etkisi var. Kitap okumayıp gece gün- 
düz video izleyen, günlük sohbetleri 
ortalama 200 kelime etrafında dönen 
bir insan topluluğun konuştuğu dilin 
dijital çağa adaptasyonu “selfie”ye 
“özçekim” gibi bir karşılık bulmak- 
tan öteye gitmiyor. Tüm bunları göz 
önünde bulundurduğumuzda; en 
önemli değerlerimizden dil özelinde 
sorulması gereken soru bizce tam 
olarak şu: “Dijital çağda Türkçe özünü 
korumakta çaresiz mi kalıyor?” Bu ay 
bu sorunun cevabının peşine düştük 
ve birbirlerine attıkları kısa mesaj- 
larda sesli harflere ihtiyaç duymayan 
genç neslin kısaltma ve emojilerden 
oluşan yeni dilinden, yarı İngilizce ya- 
rı-Türkçe kelimelerden oluşan plaza 
Türkçe'sine “dilin büyük çaresizliğini” 
kapağımıza taşıdık. 
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Pazarlamanın 
iki tarafını da en iyi o biliyor. 


MARCELO PASCOA 
Burger King, Global CMO 


MARCELO PASCOA, 
BRAND WEEK ISTANBULDA! 


Grey ve DDB Brasil (DM9) gibi ajanslarda reklam yaratıcılığıyla başlayan 
kariyerine Coca-Cola'nın Küresel Yaratıcı Direktörü ve Burger King'in 
Global Pazarlama Başkanı olarak devam eden Marcelo Pascoa, 
pazarlamada devrim yapan fikirlerini paylaşıyor. 


Marcelo Pascoa gibi marka ve pazarlama dünyasının 
sınırları aşan pek çok ismi Brand Week Istanbul'da. 


Yerinizi hemen ayırtın, bu büyük buluşmayı kaçırmayın. 


EYLÜLE ÖZEL 
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Çin'de akıllı telefon 
satışları düşüyor 


>> Çin'de akıllı telefon satışlarının düştüğü açık- 
landı. Araştırma ve danışmanlık firması IDC'nin 
açıkladığı verilere göre, Çin'de 2018 2Ç dönemin- 
de akıllı telefon satışları yüzde 5,9 düştü. Buna 
karşılık ülkede akıllı telefonların ortalama satış 
fiyatları yüzde 15 artış kaydetti. Huawei 28,5 
milyon satış ve yüzde 27,2 pazar payıyla ilk sırada 
yer alıyor. İkinci sırada 21,2 milyon satış ve yüzde 
20,1'lik payla Oppo ikinci sırada karşımıza çıkıyor. 


Bir trilyon dolarlık ilk 
teknoloji şirketi: Apple 


Apple, 12 sıfırı yan yana getiren ilk teknoloji şirketi oldu 


Huawei ilk kez Apple'ı 
geride bıraktı 


>> International Data Corpo- 
ration (IDC) tarafından yayım- 
lanan verilere göre, Huawei ilk 
kez Apple'ı geçerek dünyanın 
ikinci akıllı telefon satıcısı oldu. 
Listenin ilk sırasında ise Sam- 
sung yerini korudu. Çinli şirket 
Huawei son çeyrekte 54,2 milyon sevkiyat ger- 
çekleştirerek ikinci sıraya yerleşti. Üçüncü sıradaki 
Apple'ın ikinci çeyrekteki iPhone sevkiyatı ise 41,3 
milyonda kaldı. Listenin dördüncü sırasında ise, 
31,9 milyon sevkiyatla Xiaomi yer alıyor. 


Apple, değeri bir trilyon dolara ulaşan ilk teknoloji şirketi oldu. 2 Ağus- 
tosta New York Borsası'nda değeri bir trilyon dolara ulaşan ilk teknoloji 
şirketi olan Apple'ın hisseleri gün sonunda 207 doları aştı. Apple, 2017'nin 
sonunda bin dolarlık yeni telefonu iPhone X'i satışa çıkarmış, 900 milyar 
dolara yakın piyasa değeriyle dünyanın en değerli halka açık şirketi ol- 
muştu. Apple'ı 2 Ağustos'ta 895 milyar dolar değere ulaşan Amazon takip 
ediyor. Bu arada, dünyada değeri bir trilyon dolara ulaşan ilk şirket Petro- 
China olmuştu. Kasım 2007'de bu değere ulaşan şirketin mevcut değeri 
200 milyar doların üzerinde. 


Letgo, 500 milyon dolar 
yatırım aldı 


>> İkinci el uygulaması letgo, geçtiğimiz günlerde yaptı- 
gı açıklamayla Naspers'ın şirkete 500 milyon dolar yeni 
sermaye yatırımı yapmayı taahhüt ettiği ve bu tutarın 
150 milyon dolarının yaz başında aktarıldığını duyurdu. 


WhatsApp'ta 
telekonferans 
dönemi başlıyor 


>> Popüler mesajlaşma 
servisi WhastApp, sesli ve 
görüntülü grup görüşme özel- 
liğini devreye aldı. Tüm iOS ve 
Android platformlarında yayın- 
lanan özellikle WhatsApp'da 
en fazla üç kişiyle grup görüş- 
meleri yapılabilecek. WhatsApp'ta grup görüşme- 
leri yapabilmek için öncelikle görüşmek istenen 
kişinin görüntülü olarak aranmasının ardından 
görüşmeye dahil edilmek istenen kişiler sağ Üst 
köşede yer alan kişi ekle simgesine tıklayarak 
görüşmeye dahil edilebiliyor. 


IM 


Kylie Jenner, Instgram'da ileti 
başına 1 milyon dolarla en çok 
ücret isteyen kişi oldu 


BIN DOLAR 


e) 


Selena Gomez, Instagram'da ileti başına 800 bin 
dolarla en çok ücret isteyen ikinci kişi 


(Kaynak: İngiliz sosyal medya şirketi Hopper HO 
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“Teknoloji nereye gidiyor?” 
Cevabı onda 


KYOKO YONEZAWA 
Dentsu Inc. Yaratıcı Teknoloji Uzmanı 


KYOKO YONEZAWA, 
BRAND WEEK ISTANBULDA! 


Dentsu, MIT Media Lab ve Tokyo Üniversitesi gibi kurumlardaki çalışmalarını 
aynı anda yürüten, pek çok ödüllü projeye imza atmış Kyoko Yonezawa, 
teknolojik trendler, yeni dijital ürün/hizmetlerin geliştirilmesi ve 

pazarlama konularındaki deneyimlerini aktarıyor. 


Kyoko Yonezawa gibi marka ve pazarlama dünyasının 
sınırları aşan pek çok ismi Brand Week Istanbul'da. 


Yerinizi hemen ayırtın, bu büyük buluşmayı kaçırmayın. 
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Galaxy Note 9 tanıtıldı 


Galaxy Note9, uzun pil gücü, yeni S Pen'i ve akıllı kamerasıyla 
kullanıcıların karşısına çıktı 


Samsung Electronics, 9 Ağustos'ta üst segment Note serisinin yeni üyesi 
Galaxy Note 9'un duyurusunu yaptı. ABD'nin New York şehrinde tanıtı- 
lan Note serisi, Samsung'un inovasyonlarını kullanıcıyla buluşturmasıyla 
biliniyor. Galaxy Note 9'da üstün performansı sunması, ilk kez uzaktan 
kontrol özelliğiyle gelen yeni S Pen'i ve Samsung'un bugüne kadar geliştir- 
miş olduğu en akıllı kamerasıyla bu geleneği devam ettiriyor. Galaxy Note 
9128GB ve 512GB olmak üzere iki farklı dâhili depolama alanı seçeneğiy- 
le geliyor. Ürünün başlangıç fiyatı 6 bin 499 TL olarak belirlendi. 


VOYD kuruldu 


>> Türkiye'ye veri okuma-yazma, veriyi analiz etme ve 
veriden değer yaratma becerilerini kazandırmayı hedef- 
leyen Veri Okuryazarlığı Derneği (VOYD) kuruldu. 20 Tem- 
muz'da kurulan VOYD, Açık Veri, Veri Gazeteciliği, Veri 
Görselleştirme alanlarında hem tez yazmış hem lisans 
hem yüksek lisans eğitimi almış sekiz kişiden oluşuyor. 


MiLYON TL 


Afrika'dan Antartika'ya 192 farklı ülkede 
milyonlarca kullanıcıya ulaşan Turkcell BİP son 
bir yılda kullanıcı sayısını yüzde 70 artırdı 


Vodafone Red kullanıcılarına son bir yılda 440 
milyon TL fayda sağlandı 


al 
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Sherpa'ya üç Red 
Dot ödülü Ğ 


>> Dünyanın en prestijli tasarım ödülleri, 

Red Dot Design Awards, 9 Temmuz gecesi 
Almanya'nın Essen şehrinde gerçekleşen 
törende sahiplerini buldu. Sherpa arayüz 
tasarımlarını gerçekleştirdiği Grundig Inova 
Buzdolabı, Grundig İndüksiyon Ocak ve BEKO 
TFT Ekranlı Fırın ürünleriyle High Ouality Design 
(Yüksek Kalite Tasarım) alanında üç ödüle layık 
görüldü. Sherpa bu ödüllerle Türkiye'nin ilk 
Red Dot ödüllü kullanıcı deneyimi (UX) tasarımı 
stüdyosu oldu. 


LI LI 
Xiaomi akıllı 
telefonları Evofone 
ile Türkiye'de 
>> Mobil iletişim ürünleri satış 
ve satış sonrası hizmet sektö- 
rünün markalarından Evofone, 
Xiaomi'nin akıllı telefonları ve 
tüm ürünlerinin Türkiye'de- 
ki yetkili distribütörü oldu. 
Evofone ile Xiaomi arasındaki 
iş birliğinin en önemli gelişmelerinden birisi de 
Xiaomi'nin en yeni akıllı telefonlarından Mi A2'nin, 
Evofone distribütörlüğünde kısa süre içerisinde 
Türk tüketiciler ile buluşması. Ürünün fiyatı 2 bin 
599 TL olarak açıklandı ama Teknosa.com'dan 
sınırlı sayıda cihaz için 2 bin 199 TL üzerinden 
satış yapıldı. 


CreatecAlibaba Cloud 
Start-Up Yarışması'nın 
kazananları belli oldu 


k 


50.000 $ 10.000$ 10.000 $ 


10.0c 


>> Alibaba Cloud tarafından 12 ülkede düzenle- 
nen uluslararası Create©Alibaba Cloud Start-Up 
Yarışması'nın Orta Doğu ve Afrika bölgesi ayağı 
Ağustos'ta İstanbul'da gerçekleştirildi. Fazla Gıda, 
yarışmanın birincisi seçilirken, Kimola, Parkpa- 
let, Piri Guide ve Tirport da, Eylül ayında Çin'in 
Nanjing şehrinde düzenlenecek yarışmanın ikinci 
etabına katılmaya hak kazandılar. 


Pazarlama dünyasının 
en etkili adamı! 


LES BINET 
adam&eveDDB, Etkililik Başkanı 


LES BINET, 
BRAND WEEK ISTANBULDA! 


adam&eveDDB'nin Etkililik Başkanı ve DDB ağının ekonometri danışmanı, 
IPA Reklam Etkililiği Ödülü en çok kazanan kişi Les Binet, çok daha etkili 
bir pazarlama stratejisi yaratmanın ipuçlarını veriyor. 


Les Binet gibi marka ve pazarlama dünyasının 
sınırları aşan pek çok ismi Brand Week Istanbul'da. 


Yerinizi hemen ayırtın, bu büyük buluşmayı kaçırmayın. 


EYLÜLE ÖZEL ul 
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CREATİVE 


AND 


EFFECTİVE 


Reklam ve pazarlama dünyasının 
hem yaratıcılığı hem de etkiyi 
değerlendiren tek yarışması 
Felis'e başvurular sona eriyor! 


En parlak iş örneklerini hazırla, 
bu büyük heyecanı kaçırma. 


FELİS 


ÖDÜLLERİ 


www.felisodulleri.com 
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ÖZGÜR İRADE DÖNEMİ BİTTİ, 
ARTIK ALGORİTMALAR VAR 


Algoritma kaynaklı eylemlerde hukuki sorumluluk alanı 
tartışmalı hâle geldiğinde, algoritmaların tercihleri 
yönlendirmesinden kaynaklı sorumluluk kime ait olacak? 


üretebilen, beğenen, takip eden 
bot yazılımlar, yerini daha iyi veri 
işleyebilen, hesap ve analiz yapa- 
bilen, yüzleri ve şekilleri tanıyan, 


Facebook tâbiner- 


ce arkadaşınız var, ancak siz bazı 
arkadaşlarınızı ve belirli konular- 
daki içerikleri daha çok görüyor 
olabilirsiniz. Çünkü sizin neyi 
sevip sevmediğinize Facebook 
karar veriyor ve binlerce arka- 
daşınızın paylaştığı şeyleri, si- 
zin daha önceki tercihlerinize ve 
kendisine göre sıralıyor olabilir. 
Google'da yaptığınız her arama- 
nın sonucu veya sıralaması farklı 
çıkabilir, bazı içerikler daha üst- 
te ve öncelikli olarak sıralanıyor 
olabilir. Çünkü bu sonuçlar, lo- 
kasyona, zamana ve sizden daha 
önce bilgisayar başına oturmuş 
birilerinin tercihlerine göre deği- 
şiyor ve Google sizi sizden daha 
iyi tanıyor olabilir. WhatsApp'ta 
bir arkadaşınıza almayı çok iste- 
diğiniz bir ayakkabıdan bahset- 
tiniz, sadece birkaç dakika sonra 
girmiş olduğunuz haber sitesinin 
sağ tarafında sevdiğiniz ayakka- 
bının reklamlarını görüyor olabi- 
lirsiniz. 

Algoritmalara kimler 
hükmediyor? 

İşte tüm bunları yapan ve aslın- 
da seçimlerinizi elinizden alarak 
size kendi seçtiklerinden seçebil- 
me hakkını veren şey “ 
"dır. Bugün hemen hemen tüm 
yazılımlarda algoritmalar bir şe- 
kilde kullanılıyor. Google'ın arama 
motorunda kullandığı algoritma- 
lar ve işlem mantığı sürekli deği- 
şiyor ve milyonlarca yazılımcı bu 
algoritmanın sırlarını çözmeye 
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Algoritma 
Algoritma, mate- 
matikte ve bilgi- 
sayar biliminde 
bir işi yapmak için 
tanımlanan, bir 
başlangıcı ve bir 
sonu olan senar- 
yolar dahilinde iş- 
leyen mantıksal 
işlemlerdir 


GÖKHAN AHİ 
twitter.com/mgokhanahi 


çalışıyor. Keza, Facebook, Ins- 
tagram, Netflix ve Twitter gibi 
binlerce site ve mobil uygulama- 
nın algoritmaları da fazlaca bi- 
linmiyor. Sorun burada başlıyor, 
bu algoritmalar bizleri ne kadar 
etkiliyor, algoritmalara kimler 
hükmediyor ve bizim tercihle- 
rimizi ne kadar şekillendiriyor? 


Bunu keşfeden birçok yazılımcı, 
reklamcı ve araştırmacı; oyların 
belirli bir lidere veya partiye ak- 
masını, giyim tercihlerinin belir- 
li bir markaya veya koleksiyona 
kaymasını, manipülatif haber- 
lerin belirli bir kitleye akma- 
sını, bahislerin belli bir takıma 
ve belli bir skora toplanmasını 
sağlayabiliyor. Kendine verilmiş 
görevleri yerine getirebilen ve 
insan elinden çıkmış gibi içerik 


fotoğrafları tek tek ayırt edebi- 
len, insan davranışlarını daha iyi 
tanıyan yapay zekalı yazılımlara 
bırakmaya başladı. Bu botlar ve 
yapay zekalı yazılımlar, yarın kötü 
niyetli kişilerin eline geçerse, en 
tehlikeli kitle imha silahlarından 
daha etkili bir silah hâline dönü- 
şebilirler. Bu da işin kaotik yanı. 


Algoritmaların 
tercihleri 
yönlendirmesinden 
kaynaklı sorumluluk 


kime ait olacak? 

Kaotik senaryolar dışında, algo- 
ritma kaynaklı eylemlerde hukuki 
sorumluluk alanı tartışmalı hâle 
gelebilir. Normalde sorumluluk 
rejimi kusura dayanır, yani kim 
ne kadar kusurlu ise o kadar so- 
rumludur prensibi geçerlidir. Bir 
de kusur aranmayan “objektif so- 
rumluluk” vardır. Yapılan işlerin 
tehlikesinin büyüklüğünden dolayı 
kusur olmasa dahi sorumluluk ta- 
nımlanabilir. Peki, algoritmaların 
tercihleri yönlendirmesinden kay- 
naklı sorumluluk kime ait olacak? 
Örneğin navigasyon yazılımı, sürü- 
cüyü boş bir yol olduğu gerekçe- 
siyle su basmış bir yola yönlendi- 
rir ve sürücü o yolda sular altında 
kalırsa ne olacak? Sürücü özgür 
iradesiyle o yola girmeyi seçmiş 
mi diyeceğiz, yoksa navigasyon 
yazılımı firması özen borcuna ay- 
kırı davranmıştır mı diyeceğiz? Bu 
soru, şimdilik hukukçular arasında 
cevaplanması çok kolay olmayan 
bir soru. Kaldı ki, hukuki düzenle- 
meler henüz bu sorunun farkında 
bile değil. 


CREATİVE 


AND 


EFFECTİVE 


YARATICILAR 
BURAYA! 


Televizyon ekranından dijital 
outdoor'a, radyodan illüstrasyona... 
Felis'te yaratıcıların katılabildiği 
pek çok bölüm var. 


Hemen reklam 
dünyasında iz bırakan 
iş örneklerini hazırla, 
bu büyük heyecanı kaçırma... 


Açıkhava * Basın * Film 
Radyo * Üretimde Ustalık 
Entegre Kampanyalar 


FELİS 


ÖDÜLLERİ 


www.felisodulleri.com 
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ZAMANDA SIÇRAMA 


Verinin parayı delip geçecek bir değer olduğu günümüzde, 
veri toplumunun bireyleri olarak yeni meziyetler geliştirmek 
gibi de bir sorumluluğumuz bulunuyor 


Birkaç hafta önce sosya 


medya servisi 
dığı kullanıcı verilerinin büyük 
çoğunluğunun ele geçirildiğini 
açıkladı ve konuyla ilgili özür di- 
ledi. Açıklamada içten bir özür, 21 
milyon kullanıcının çeşitli şekilde 
bundan etkilendiğine dair şeffaf 
bir detay ve daha birçok kapsamlı 
bilgi var. Dijital dünyada kullanıcı 
verilerinin ele geçirilmesi bir ilk 
değil, son da olmayacağı ortada. 


Veriler üzerinden dönen yeni dün- 
ya düzenini geçmişteki bazı eko- 
nomik geçişlere benzetmek müm- 
kün. İnsanlığın tarıma ve yerleşik 
düzene geçtiği çağlardan itibaren 
toprağın kimin mülkü olduğu en 
büyük toplumsal soruydu. Ordu- 
lar, devletler, ekonomik işbirlikleri 
hep toprağı koruma düşüncesiyle 
inşa edilirdi. Günümüzde de top- 
rak halen çok kıymetli. Sınırlar, 
tel örgüler, mayınlarla korunu- 
yor. Ancak toprak sahipliği mev- 
cut düzenine bir günde varmadı. 
Toprağa bağlı kölelik düzeninden, 
derebeylikten, keşifler, işgaller ve 
kanlı savaşlardan sonra bugünkü 
halini aldı. Muhtemelen toprak sa- 
hipliğinin evrimi tamamlanmadı, 
gelecekte bu alanda da ilerleme- 
ler göreceğiz. 


Veriye hükmeden 

paradan daha büyük 
bir güce sahip oluyor 
Öte yandan, topraktan çok daha 
sonra insanlığın gündemine giren 
başka bir meta toprağın gücünü 
deldi geçti. Yaklaşık üç bin yıllık 
tarihi olan, toprak sahipliğiyle 
kıyaslandığında henüz genç bir 
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Timehop 
Timehop, kulla- 
nıcılarına kayıt- 
larını saklama 
ve istedikleri 


zaman erişe- 
bilme imkanı 
sunan bir plat- 
form 


ERDEM AKSAKAL 
twitter.com/erdemaksakal 


çocuk olan para, son yüzyıllar- 
da toprak sahipliğinin belirle- 
diği limitleri aşabilir hâle geldi. 
Sınır ötesi ticaret, dünyanın her 
yerinde geçerli para birimleri, 
uluslararası borsalar, bankacılık 
sistemleri, çok uluslu sistemler; 
toprakların çizdiği sınırlara takıl- 
madan zenginliği tanımlayabildi. 
Şimdi ise yeni bir devrimin için- 
deyiz; verinin parayı delip geçe- 
cek bir değer olduğu bir devirde 
yaşamaya başladık. Eski nesiller 
toprak sahibi olunmadan zengin 
olunan günleri dahi kabullen- 
mekte zorlanırken, zengin olmak 
için paraya da ihtiyaç duymaya- 
biliriz. Ekonomiyi, siyaseti, sana- 
tı, toplumsal kuralları toprak ya 
da para sahipliği değil veriye da- 
yalı bir perspektifle belirliyoruz. 
Veriye hükmeden paradan daha 
büyük bir güce sahip oluyor. Veri 
hırsızlığı, para hırsızlığından 


daha büyük cezalarla sonuçlana- 
biliyor. Birkaç nesil geçecek belki, 
verinin en büyük sahiplerinin, veri 
imparatorlarının çöküşlerine, ye- 
nilerinin doğduğuna şahit olaca- 
$ız. Vatandaşlar olarak geçmişte 
toprağımıza, paramıza sahip 
çıktığımız gibi verimize de sahip 
çıkacağız. Veri karşılığı para elde 
edilebildiğine şaşacağız. Devrim- 
ler, evrimler, savaşlar ve barışlar 
göreceğiz veri üzerine dönen. Yeni 
bir çağın başladığından eminiz 
ama bu çağla birlikte her bir bi- 
rey olarak evrimleşmeyi de kabul 
etmemiz gerekiyor. 


Yazıya, verileri ele geçirilen Ti- 
mehop'la başlamıştık. Kullanıcı 
verilerine sahip çıkamadığı için 
başını öne eğip özür dileyen site; 
verinin kıymetine, bu veriler üze- 
rine kurgulanacak yeni insani 
değerlerin neler olacağına dair 
ipuçları getirdi önümüze. İsmi, 
ironik olarak “zamanda sıçrama” 
manasına gelen bu şirket, belki 
de bize zamanda geleceğe dair 
sıçramayı hangi değerlerle ya- 
pabileceğimizi vurgulamış oldu. 
Bugünden itibaren her an, veri 
toplumunun bireyleri olarak yeni 
meziyetler geliştirmek gibi de bir 
sorumluluğumuz bulunuyor. 


CREATIVE 
EFFEGTİVE 


ÖDÜLLÜ REKLAMVEREN 
OLMAYA NE DERSİN? 


Felis'te reklamverenlerin 
katılabileceği bölümler* çoğalıyor. 


Hemen katıl, 
bu büyük heyecanı kaçırma. 


* Dönüştüren Pazarlama Etkisi 

* Markalı İçerik ve Eğlence 

* Marka Deneyimi ve Aktivasyon 

* Sosyal Sorumluluk ve 
Sürdürülebilirlik 

»* Verinin Yaratıcı Kullanımı 


FELIS 


ÖDÜLLERİ 


www.felisodulleri.com 


* Dönüştüren Pazarlama Etkisi dışındaki bölümlere ajanslar da katılabilir. 
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TCBLOĞKGHAIN - ZUG 
KONFERANSI SONRASI 


Yakın zamana kadar Zug ismini duydunuz mu, bilmiyorum. Ben 
bir yıl öncesine kadar bu ismi hiç duymamıştım. Yaklaşık 30 bin 
kişinin yaşadığı bir kasaba nasıl oldu da teknoloji dünyasının en 
çok ismi konuşulan yerlerinden biri haline geldi? 


Blockchain son iki 


yılın yükselen trendi ve Zug şeh- 
ri bu konuyu çok iyi sahiplenerek 
adını bütün dünyaya ezberlet- 
meyi başardı. Küçücük bir şeh- 
rin yöneticisinin ne kadar büyük 
bir fark yaratabileceğinin kanıtı 
“Zug”. Göl kenarında keyifli ve 
sakin manzaraya sahip bir kasa- 
bada Techrunch'ın düzenlediği 
blockchain konferansında Ethe- 
reum'un kurucusu Vitalik Bute- 
rin gibi çok önemli konuşmacılar 
olunca bütün dünya Zug'a-hü 
etti. Benim için en çarpıcı nokta, 
izleyicilerin önemli bir bölümünün 
Zug'da yaşamalarıydı. Avustralya, 
Ukrayna, Rusya, ABD, Kore ve Çin 
gibi dünyanın farklı yerlerinden 
gelen insanlarla tanıştım. Hepsinin 
kendi alanlarında işlerinin uzmanı 
oldukları sohbetlerimizin içerik ve 
kalitesinden anlaşılıyordu. 


600 kişiden fazla katılımcısı olan 
konferans eski bir tiyatro salonun- 
da düzenlendi. Etkileyici, lüks bir 
ortam, sponsorlar için geniş alan- 
lar, görsel şovlar... Bunların hiçbi- 
ri yoktu. Hatta konferansa yakın 
doğru düzgün otel de olmadığı 
için benim gibi birçok insan gölün 
diğer tarafında ya da Zürih'te ka- 
lıp konferansa uzun bir mesafe yol 
kat ederek gelmek zorunda kaldı. 
İsviçre'nin gereksiz pahalı olması- 
nı da katarsak aslında lojistik an- 
lamda ekosisteminin oluşup tüm 
dünyanın bir çekim merkezi ola- 
bilecek son yerlerden biri Zug'tır 
diyebilirim. 
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Zug; İsviçre'nin 
30 bin hanehal- 
kı olan ve Bit- 

coin kabul eden 
şehirlerden biri 


1) BARIŞ ÖZİSTEK 


twitter.com/bozistek 


Zug'da yaşayıp ekip kurmak ve 
iş yapmak için ortam aslında 
fiziksel açılardan da çok elve- 
rişsiz fakat en önemli ihtiyaçlar 
çözülmüş durumda. Bir blockc- 
hain projesi yapacaksınız, tec- 
rübeli çok sayıda hukuk firması 
hemen yanı başınızda. Dijital 
pazarlama yapmak istiyorsanız 
işin uzmanları, çok sayıda global 
projede görev yapmış tecrübe- 
li kişiler ile buluşup bir kahve 
içmek an meselesi. Ya da bir 
akıllı kontrat yazmak istiyorsu- 
nuz ama kafanıza takılan detay 
sorular var. O zaman haftada 
neredeyse her akşam olan bir 
geliştirici buluşmasına katılıp 
diğerleriyle birlikte tartışabilir, 
beyin fırtınası yapabilirsiniz. 


Türkiyede biz neler 
yapabiliriz? 

Zug, işte bu en önemli ihtiyaçları 
çözmüş, ekosistemi yaratmış. Peki 
Türkiye'de biz neler yapabiliriz? 
Çok somut bir önerim var: İstan- 
bul Finans Merkezi'ni ivedilikle İs- 
tanbul Blockchain merkezi olarak 
değiştirelim. Sadece bu merkez 
içinde kurulan firmaları kapsaya- 
cak özerk bir statü belirleyelim. 
Maliye, Sermaye Piyasası Kurulu, 
BDDK ve TÜBİTAK gibi kurumlarda 
blockchain üzerine çalışan ekiple- 
ri belirleyelim. Bu bölgede kuru- 
lacak firmaların ihtiyaç duyacağı 
yasal düzenlemeleri yapalım ve 
bu kurumlar denetçi konumuna 
gelsin. Hatta, kurumların block- 
chain birimleri de uzaktan değil, 
birebir bölge içinden çalışsınlar 
ve ihtiyaçları doğru anlayıp ana- 
liz etsinler. Bölge yönetimine de 
ufak bir bütçe verelim, her hafta 
dünyadan önemli isimleri getirip 
etkinlikler yapsın. 


İddia ediyorum 2019 sonunda 
dünya blockchain merkezi İstan- 
bul olur. Şu an dünyada İstanbul 
kadar prestijli ve güvenilir hiçbir 
şehir bu konuyu sahiplenmeye 
cesaret edemedi, bu fırsatı yaka- 
lamamız lazım. 


CREATİVE 


AND 


EFFECTİVE 


REKLAMVERENLERE ÖZEL: 
DÖNÜŞTÜREN 
PAZARLAMA ETKİSİ 


Felis'in yalnızca reklamverenlerin 
katılabildiği bu bölümünde, 
bulunduğu pazarı değiştirecek 


düzeyde yüksek etki yaratmış 
stratejik pazarlama projeleri 
değerlendiriliyor. 
İş örneklerini hemen hazırla, 
bu büyük heyecana sen de katıl. 


FELİS 


ÖDÜLLERİ 


www.felisodulleri.com 
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NÜROPAZARLAMA VE ARAMA | 
TRENDLERİ ARASINDAKİ İLİŞKİ 


Geleneksel pazarlamacıların onlarca yıldır yapmaya devam ettiği kısmı gösteriliyor. 

önemli bir hatadan bahsetmek istiyorum: “Ürün ya da hizmet, yani ; sonuçta, programı izledikten son- 
pazarladıkları her ne ise onunla ilgili ölçümleme ve araştırmalar ra, markalı logolar, markasız logo- 
için tüketiciye doğrudan soru sorma yoluna gitmeleri” ların hatırlanmasını gerçekten en- 


İnsanlarnayatları gayet 


yolunda giderken bile stres altın- 
da hissettiklerinde davranışlarının 
tam aksi yönde şeyler söyleyebi- 
lirler. En azından nörobilim öyle 
söylüyor. Bu da kullanıcı yorum- 
larına dayalı tüm çalışmaların 
kökten hatalı olduğunu keskin bir 
şekilde önümüze seriyor. 


Nöropazarlama 
nedir? 

Benim için tanımı: Bilimin ve pa- 
zarlamanın bir araya gelerek be- 
yinlerimizin ne istediğine net ve 
spesifik biçimde yanıt vermesi. 
İnternet üzerinde bulabileceği- 
niz başka bir tanım ise şöyle di- 
yor: Nöropazarlama pazarlamanın 


AYKUTASLANTAŞ 
twitter.com/aykut aslantas 


gelliyor. Bu yüzden, Coke ismi test 
gruplarında yüksek oranda hatır- 
lanırken, markasız logoların (Ebay 
gibi) hatırlanması epey zorlaşıyor. 


Coca-Cola, Cingular ve Ford ara- 
sında ise durum şöyle: En çok ha- 
tırlanan marka Coca-Cola, Cingular 
ona göre daha az hatırlanıyor ve 
Ford en geride kalıyor. Çünkü bu 
teste girmeden önce Ford'u yal- 
nızca reklamda gören test grubu 
araştırmaya girerken büyük ölçü- 
de unutuyor. Yani Ford 26 milyon 
dolarını resmen çöpe atıyor! Ola- 
cak iş değil. 


Arama ile alakası ne? 
Satın alma davranış biçimlerimiz 
aslında dönüşüm oranı optimi- 
zasyonu (CRO) ile yakından ilgili 
ve CRO arama motoru optimi- 


tüketicinin duyumotorsal, bilişsel Ancak: zasyonunun önemli bir parçası. 
We İY goren alim e « Üyelerden biri program boyun- ; İnternetsitelerine SEO ile elbette 
yeni bir pazarlama alanıdır. vali ca kutu Coca-Cola içiyor trafik e maksimum 
: > 2002'de Fox ka sonuçlar için çektiğimiz trafiğin en 
Buyology nedir? nalında yayınlan- * Telefonla yapılan oylamaların kestirme yoldan satışa dönüşmesi 
(Satın alma maya başlamış tümü Cingular telefonlar ile ya- gerekiyor. 
davranışı bilimi) birşarkıyarış. : pılıyor : ela 
ması Nöropazarlama henüz dijital pa- 


Satın alma davranışımızı belirle- 
yen duygular, bilinçaltı düşünce- 
leri ve arzularının incelenmesi de 
bu isimle anılıyor. Geçtiğimiz yıl- 
larda oldukça popüler olan “Buyo- 
logy: Satın Almaya Dair Bildiğimiz 
Her Şey Neden Yanlış” kitabından 
beni etkileyen bir alıntıyı sizinle 
paylaşmak istiyorum. 
idol'adlı televizyon programında 
üç ana sponsor bulunuyor: Cingu- 
lar (0 dönemde kullanılan bir tele- 
fon operatörü markası) Coca-Cola 
ve Ford. Üçünün de 30 saniyelik 
reklamları ekranda gösteriliyor. 


pa 
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* Ford'un ise yalnızca 30 saniyelik 
reklamları var 


Test şöyle gerçekleşiyor: Co- 
ca-Cola, Cingular ve Ford'un da 
aralarında bulunduğu 20 logo 
içeren marka logolu ürün yer- 
leştirmeleri 400 kişiye gösterili- 
yor. Bu üç marka haricinde diğer 
logoların şovla hiçbir ilgisi yok. 
Ebay, Fanta gibi alakasız mar- 
kalar markasız logolar olarak 
gösteriliyor. Daha sonra test 
grubuna American Idol'ün farklı 
bir bölümü gibi 20 dakikalık bir 


zarlamanın havalı terimleri ara- 
sına tam olarak girmiş sayılmaz. 
Naçizane tavsiyem, nörobilim, 
sosyoloji gibi pazarlama ile doğ- 
rudan ilgili bilim dallarını göz ardı 
etmeyin. Günün sonunda konu 
ne açıdan bakılırsa bakılsın insan 
davranışlarını anlamaya varıyor. 
En başarılı dönüşümler, kalıcı 
müşteriler ve başarılı müşteri de- 
neyimleri bu bilim dalları olmadan 
düşünülemez. En az birini seçin, 
okuyun ve pazarlama çalışmaları- 
nıza bir yerinden dâhil edin. 


ği ee 


, , 
bil CREATİVE 


- EFFECTİVE 


YARATICILIĞIN İZİ 
HER YERDE: 
MEDYA 


Felis'in bu bölümünde bir 
markanın hedef kitlesine 
ulaşmasını sağlayan yaratıcı 
medya kullanımları, yeni 
mecralardaki inovatif çalışmalar 
değerlendiriliyor. 


Felis heyecanını kaçırmak 
istemiyorsan, iş örneklerini 
hemen hazırla! 


” 


FELİS 


ÖDÜLLERİ 


SON GÜN 
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www.felisodulleri.com 
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DİJİTAL EKOSİSTEMLER VE 
VERİ PLATFORMLARI 


Bu yazımda dijital ekosistemlerin öneminden bir kere daha 
bahsedeceğim. Çünkü dijital dönüşümde başarı hem özel 
sektörde hem kurumsal düzende dijital ekosistemleri ne kadar iyi 
kurduğumuzla doğrudan ilintili 


diğinde çok değerli veri kümeleri 
ortaya çıkabilecek. Buna en güzel 
örneklerden birisi Avrupa köken- 
li bir traktör üreticisinin traktör 


Yazılarımı takip eden 


okuyucularım Haziran ayı Digital 
Age için “Dijital Dönüşüm Bakan- 
lığı” başlıklı yazdığım makaleyi 
hatırlayacakladır. O makalede 
devlet yönetiminde dijital dönü- 
şüm odaklı bir yapının kurulması 
gereğini ortaya koymuş idik. 


Yeni yönetim anlayışında artık doğ- 
rudan Cumhurbaşkanlığı'na bağlı 
çalışan 
cak. Bu önemli gelişmenin ilerle- 
yen zamanlarda ülkemiz için büyük 
avantajları beraberinde getireceği 
aşikâr. Bunun yanı sıra ülkemiz için 
Dijital Dönüşüm Yol Haritasının 
detaylı bir şekilde ortaya konduğu 
“Dijital Türkiye” çalışması düzgün 
şekilde ilerlerse çok değerli çıktılar 
elde edilecektir. 


İçinde bulunduğumuz dijital çağ, 
şirketlerin birbirleriyle daha çok iş- 
birliği yapmalarına imkân tanıyor. 
Devir eski devir değil. Şirketler son 
zamanlarda rekabetçi olmadıkla- 
rı, maliyetleri indirebilecekleri, 
tekrarlayan işlerde işbirliği yap- 
maya başladılar. Söz konusu işler 
firmalarda aynı şekilde yapılan, 
şirketlerin ana faaliyeti olmayan 
alanlarda oluyor. Geçtiğimiz ay 
içerisinde büyük zincirler küresel 
satın alımlar konusunda uzun va- 
deli ortak ekosistemler kurulma- 
sına öncülük ettiler. 


En değerli ekosistem 


hangisi olacak? 
Kurumların bu işbirlikleri sayesin- 
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Ofis,ekonomik 
ve sosyal ha- 
yatla kamuda- 
ki hizmetlerin 
dijitalleşmesi 
için çalışacak 
finans ofisi, in- 
san kaynakla- 
riofisi ve ya- 
tirim ofisi de 
kuruldu 


——— 
————— 


. —Z 
BÜLENT KUTLU > 
Dijital Stratejist 


de maliyetleri düşürebildiklerini 
hep birlikte göreceğiz. İmkânsız 
denen ortaklıklara şahit olacağız. 
Firmalar, asli görevlerini geliştirip 
daha fazla müşteriye ulaşmaya 
odaklanırken, satın alma, muha- 
sebe, insan kaynakları gibi diğer 
işler, bu konularda uzman şirket- 
lere bırakılacak. Bu ise kurulan 
dijital ekosistemler üzerinden 
yapılacak. 


En değerli ekosistemlerin başın- 
daysa tek başına bir şey ifade 
etmeyen ama başka veriler ek- 
lendiğinde çok anlamlı hale ge- 
len verilerin bir araya getirildiği 
ekosistemler olacaktır. Çünkü bu 
verileri sağlayan tarafların her bi- 
risi için kendi verisi anlamlı değil- 
ken başka verilerle bir araya gel- 


lastiğine yerleştirdiği sensörlerin 
yardımıyla topraktan aldığı verileri, 
geçmiş ve olası gelecek hava duru- 
mu tahminleriyle birleştirildiğinde 
o toprak için en doğru tohumlama 
dizilişini direksiyonun başında- 
ki çiftçiye ekrandan hemen anlık 
olarak gösterebilmesidir. 


Ülkemizde veri odaklı dijital eko- 
sistemlerin kurulması tüm şirketle- 
re kazandırabilir. Özellikle müşteri 
davranışlarını doğru tahmin etme 
ve gerçek ihtiyacı anlık olarak sap- 
tayabilmek ancak ve ancak birçok 
taraftan gelen verinin ortak bir 
alanda toplanması ve toplanan 
verilerin her bir şirket için anlamlı 
hale getirilip paylaşılması ile müm- 
kün olacak. 


Eğer yerli ortak veri sistemlerini 
oluşturmaz isek bir zaman sonra 
tüm şirketlerimize müşteri davra- 
nışlarını takip edebilen, anlamlı 
bilgileri sağlayan yabancı veri 
sağlayıcıların onların istedikleri 
şekilde limitli veriyi sunduklarını 
ve bu tip hizmetlerin şirketlerimi- 
zin giderlerinde mecburi şekilde 
önemli rakamlara ulaştıklarını 
göreceğiz. 


Kendi dijital ekosistemlerimizi kur- 
ma yolculuğumuza ortaya konacak 
ve uygulanacak veri politikalarıyla 
birlikte veri platformlarının ve bu 
platformların devamı olan yapay 
zekâ platformlarının kurulmasıyla 
başlayabiliriz. 
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Unlty, oyun 


geliştiricilere şeftat ve 
demokratik bir ortam 
vadediyor 


o Simay Dinç, Woman in Games Kurucusu 


Haziran ayının 
son günlerinde 

Danimarka'nın 
küçük bir kasabası olan 
Nyborg'da düzenlenen 
Unity Hackweek'de dün- 
yanın dört bir yanından 
550 geliştirici yeni fikir- 
ler ve yeni uygulama- 
lar geliştirmek için bir 
araya geldi. Böyle büyük 
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bir etkileşime Türki- 
ye'den davetli olarak 
sekiz Women in Games 
üyemizle birlikte çağrıl- 
mak ve 1 hafta boyunca 
200'ün üzerinde proje- 
nin geliştirildiği Hack 
Weekin bir parçası 
olmak beklentilerimizin 
çok üzerinde bir dene- 


yim yaşamamızı sağladı. 


Bir ay önce Unity'nin 
global Ar-Ge Direktörü 
Ulaş Karademir ve Global 
Ar-Ge Insan Kaynakları 
Direktörü Anders Johan- 
sen ile Skype üzerinden 
yaptığımız toplantıda 

ilk defa bu sene Unity 
Hackweeke kendi bünye- 
lerindeki geliştiricilerin 
dışında Zynga, Google 


iklackweek Haziran — 
ayinın son günlerinde — 
- Dânimarka'd 


gnlen 


Cloud ve Nordeus gibi 
şirketlerde oyun geliş- 
tiren kadınları davet 
ettiklerini ve Women 
in Games Turkiye'den 
oyun endüstrisinde 
kariyer yapmak isteyen 
dört kadını da araların- 
da görmek istediklerini 
belirtmişlerdi. Hatta bu 
toplantı sonunda katılım- 


cı sayısını sekize çıkar- 
mıştık... 


Kısa süre sonra se- 

kiz üyemizle birlikte 
Unity'nin ilk kurulduğu 
yer olan Kopenhag'a 9o 
km uzaklıkta Nyborg'a 
doğru giderken bulduk 
kendimizi. 

Machine lear- 
ning'den karma 
gerçekliğe onlar- 
ca oturum 


Hackweek sadece büyük 
bir salonda geliştiricile- 
rin beyaz tahtalar üze- 
rinde şemalar çizerek, 
akşam geç saate kadar 
bilgisayarların başında 
projelerini geliştirmek- 
ten ibaret bir etkinlik 
değil aslında. Etkinlik 
katılımcılara hiyeraşinin 
olmadığı, en üst düzey 
yöneticilerden, işe yeni 
başlamış geliştiricilere 
kadar herkesin arkadaş- 
ça yeni fikirleri birbir- 
leriyle paylaşabildiği bir 
ortam sunuyor. Hackwe- 
ek boyunca liderlik, ma- 
chine learning, artırıl- 
mış gerçeklik (AR), son 
unity özellikleri, karma 
gerçeklik (MR), C #nin 
geleceği, örnek bir oyu- 
nu hacklemek ve daha 
fazlası gibi konuları 
kapsayan bir düzineden 
fazla oturuma katıldık. 


Unity her sene gerçek 
inovasyonun keşfi olan 
Hackweek için çok bü- 
yük bir kaynak ayırıyor. 
Örneğin geliştiricile- 


Hackweek 2018'e katılan Unity ve Women In Games ekibi 


rin hepsi birçok ilginç 
ve zorlu problemleri 
birlikte çözmeye odak- 
landığı için Unity Cloud 
ve Collaborate, IL2CPP 
ve Progressive Light- 
mapper gibi özellikler 
geçmiş Hackweek”lerde 
üretilmiş. Diğer ekiple- 
rin neler ürettiğine dair 
olan merakımız son gün 
100'den fazla projenin go 
saniyelik video sunum 
yapmasıyla son buldu. 
Unity Global Ar-Ge Di- 
rektörü Ulaş Karademir 
bu platform ile yapmak 
istediklerini şöyle ifade 
ediyor: “Biz insanların 
hayallerinin önünde 


1000'e yakın mühendislik ekibi ve 
2000 çalışanı ile Unity ile yapılan 
uygulamalar dünya çapında 2,7 
milyar cihaza ulaşıyo 


asla durmak istemiyo- 
ruz. Unity'nin temelini 
yeniden inşa ediyoruz, 
sadece yeni bir sürüm 
değil, insanların Unity ile 
gerçekten neler yapabi- 
leceğini çok büyük bir 
şekilde değiştireceğiz” 


Unity Nedir? 

Unity, 2004 yılında üç genç 
girişimci David Helga- 
son, Nicholas Francis ve 
Joachim Ante tarafından 
oyun gelişimini demok- 
ratikleştirmek ve gelecek 
neslin oyun endüstrisinde 
yeni teknolojiler, yeni iş 
modelleri geliştirmesini 
kolaylaştırabilmek için 
kurduğu bir teknoloji 
şirketi ve dünyanın en çok 
kullanılan gerçek zamanlı 
3D geliştirme platformu- 
nun yaratıcısıdır. Dünya 
çapında içerik oluşturu- 
culara zengin, etkileşimli 
2D,3D, VR ve AR deneyim- 
leri oluşturma araçları 
sunuyor. Mobil cihazlar, 


bilgisayarlar ve konsollar 
için video oyunları geliş- 
tirmek için kullanılan bir 
oyun motoru olan Unity'de 
oyununuzu geliştirmenin 
birçok avantajı var, hem 
ucuz hem oyunu bir tıkla- 
mayla bütün platformlara 
çevirebiliyor olması geliş- 
tiricilerin tercih etmedeki 
en önemli sebeplerinden. 
1000'e yakın mühendislik 
ekibi ve 2000 çalışanı ile 
Unity ile yapılan uygula- 
malar dünya çapında 2,7 
milyar cihaza ulaşıyor. 
Unity oyunların ötesine 
geçiyor ve otomotiv, film, 
mimarlık, mühendislik, 
inşaat ve daha pek çok 
endüstride farklılık yaratı- 
yor. Unity Technologies'in 
merkezi San Francisco'da 
olup Kanada, Çin, Kolombi- 
ya, Danimarka, Finlandiya, 
Almanya, Japonya, Kore, 
Litvanya, Singapur, İsveç, 
Birleşik Krallık ve Amerika 
Birleşik Devletleri'nde baş- 
ka şubeleri bulunuyor. 
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Yapay zekâ teknolojilerinden özellikle sağlık alanında beklenti büyük. California'da 
Auris Health firmasında cerrahi navigasyon ve sanal gerçeklik ile ilgili algoritmalar 
geliştiren, yapay zekâ üzerine çalışmalarını sürdüren Dr. Elif Ayvalı, bu ay bize yapay 
zekâ alandaki gelişmeler ve medyada yer alan abartılı haberlerin perde arkasını anlattı 


© EsraöÖz, Bilim ve Sağlık Habercisi 


Yapay zekâ 
teknolojileri 
sağlık 

alanında nasıl 
kullanılıyor? 
Sağlık sektöründe yapay 
zekâ uygulamaları ço- 
gunlukla hâlâ geliştirme 
aşamasında. Yakın gele- 
cekte hastaların yaşam 
bulgularını ve semptom- 
larını monitörize eden, 
değerlerde anormallik 
görüldüğünde uyarı veren 
ve sağlık durumları hak- 
kında tahminlerde bulunan 


24103: 


cihazlarda artış olacak. 
Hastanelere yerleştirilen 
görüntülü takip sistemleri 
hem hastaları hem de çalı- 
şanları takip edip, sıra dışı 


4 » 
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olayları haber verebilecek. 
Örneğin, California'daki iki 
hastanede, enfeksiyonları 
önlemek için hastaneye 
yerleştirilen kameralar ve 
yapay zekâ algoritmaları 
aracılığıyla çalışanların el 
hijyeni kurallarını uyup 
uymadığını takip ediliyor. 


Peki, tıbbi 
alanda bizi 
neler bekliyor? 
Tıbbi alanda yapay zekânın 
ilk uygulamalarından biri 
medikal görüntülemede ola- 
cak. Daha önceden gördü- 


günüz bir objeyi tanıyabilmek 
için her seferinde her açıdan 
görmeniz gerekmez. Aynı şe- 
kilde, binlerce tomografi veri- 
sine erişimi olan bir algoritma, 
az sayıda kesitten yüksek 
çözünürlükte tomografi elde 
edebilir. Böylece hastanın aldı- 
ğı radyasyon miktarı azaltıla- 
bilir. Medikal resimlere bakıp 
hastalık teşhis edilmesi gibi 
uygulamalar belirli alanlarda 
gelecek vaat etse de, bunların 
diğer uygulamalar kıyasla 
hastanelerde yer almasının 
çok daha ileri gelecekte oldu- 
gunu düşünüyorum. 
Tıbbi alandaki 
uygulamalar 
neden gecikecek? 


Bu tarz uygulamaların 
gelişmesinin önündeki en 


büyük engellerden biri 

veri gizliliği. Öncelikle, 

veri tabanları çok kısıtlı. 
Tıbbi verilerin kişilerin 
demografik bilgilerini ifşa 
etmesine dair endişeler de 
var. Örneğin, Google Brain 
grubu retina resimlerinden 
kalp riskini tahmin etmeye 
çalışırken, hastaların 
yaşları ve cinsiyetlerini de 
tahmin edilebildiğini buldu. 
Yapay zekânın uygulamaya 
geçebilmesi için sağlık bilgi- 
lerinin nasıl kaydedildiği ve 
paylaşıldığı konusunda yeni 
düzenlemelerin yapılması 
gerekiyor. 


Tıbbi alandaki ikinci engel 
ise yeni sistemlerin ve 
algoritmaların kapsamlı bir 
denetleme sürecinden geç- 
melerinin gerekmesi. Medi- 
kal bir cihaz ve teknolojinin 
piyasaya sürülebilmesi 

için klinik araştırmalardan 
geçmesi gerekiyor. Örne- 
ğin, ABD'de Food and Drug 
Administrationdan (FDA) 
onay almak gerekiyor. Av- 
rupa'da ise CE (Conformit& 
Europdene) onayı almak ge- 
rekiyor. Günümüzde hala 
yapay zekâ algoritmaları- 
nın neden iyi performans 
verdiği ve ne durumlarda 
hatalı tahmin yaptıkları 
anlaşılmaya çalışılıyor. 


Robotların gün 
geçtikçe cerrahi 
operasyonlarda 
daha yaygın kul- 


Dr. Elif Ayvalı 


lanılması konu- 
sunda ne düşü- 
nüyorsunuz? 


Robotların cerrahide 
yaygınlaşmalarının nedeni 
minimum hasarla ufak 
deliklerden yüksek hassa- 
siyetle ameliyatlar yapmayı 
sağlamaları. Enstrümanla- 
rın hassas kontrolünü ve 
cerrahların oturdukları yer- 
den ameliyat alanını yüksek 
çözünürlükte görüntüleye- 
bilmesini sağlıyorlar. Altını 
çizmek isterim ki, ameliyatı 
yürüten kişi cerrahin ken- 
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Çinli Dr. Yik San Kwoh, robot 
destekli ilk cerrahi müdahalenin 
yapılmasına olanak sağlayan 

“Ole” isimli robot yazılım 
arayüzünü 1985 yılında geliştirdi. 
Bu arayüz üzerinde yapılan 
değişiklikler, robotun sinir 
ameliyatı yapabilmesine olanak 
sağlıyordu 


için sağlık bilgilerinin nasıl kaydedildiği ve paylaşıldığı 


“Yapay zekânın tıbbi alanda uygulamaya geçebilmesi | 


konusunda yeni düzenlemelerin yapılması şart“ 


disi; robotlar kendi kendile- 
rine ameliyat yapmıyorlar. 
Bazı çıkan haberler çok 
yanıltıcı olabiliyor. 


Aynı şekilde robotik cerrahi 
için geliştirilen navigasyon 
algoritmaları, cerrahların 
zihinsel yorgunluklarını 
azaltmak amaçlı. Örneğin, 
yakın zamanda bronkoskopi 
için cerrahi bir sistem ge- 
liştirdik. Doktor oturduğu 
yerden joystick kullanarak 
akciğerde operasyon öncesi 
hedeflediği yerlere robot 
aracılığıyla ucunda kamera 
olan bronkoskop isimli aleti 
sürebiliyor. Dakikalar içinde 
hedefine ulaşıp, hassas po- 
zisyonlama sistemi ile doku 
örnekleri toplayabiliyor. GPS 
kullanarak arabayla istediği- 
niz adrese yönlendirilmeniz 
gibi uygulanabiliyor. 
Robotik 
cerrahide yapay 
zekâ nasıl bir 
rol üstlenecek? 


Robotik cerrahide dikiş dik- 
me gibi rutin kabul edilen iş- 
lemlerin otomatikleştirilmesi 
için çalışmalar var. Fakat, bu 
çalışmalar hala laboratuvar 
ortamında ve birçok varsa- 
yım altında çalışıyor. Objele- 
ri manipüle etmek robotiğin 
en zorlu konularından biridir. 
Bunlara ilave olarak, cerrahi- 
de ameliyat sırasında doku- 
lar deforme oluyor, organlar 
hareket ediyor. Otonom 
arabaların kullandığı gibi 
nerede olduğunuzu belirten 
trafik işaretleri yok. İnsan 
vücudunun içinde saatlerce 
gezip veri toplayıp, farklı 
planları, robotun hareketle- 
rini test etme durumunuzda 
yok. O yüzden günümüzde 
yapay zekâ uygulamaları 
robotların otonom ameliyat 
yapmasından ziyade, cerraha 
yardımcı olabilmek ve farkın- 
dalığını arttırmak konusuna 
odaklanıyor. 


Sözlü komut alabilen, geç- 
mişteki ameliyatlardaki 
verileri kullanıp tavsiyelerde 
bulunan, birden çok sen- 
sörden alınan bilgileri sanal 
gerçeklik ortamında gösterip 
farkındalığı artırabilen, kul- 
lanıcıların hareketlerini takip 
edip performans değerlendir- 
mesi yapabilen zeki robotik 
asistanlar ise yakında hayatı- 
mızda olacak. 
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İnfo Masomo, Mass Social Mobile kelimelerinin ilk hecele- 
rinden oluşan bir kelime, aynı zamanda Afrika dillerinden birisi- 
de “eğitim” anlamına da geliyor. 


Ne zaman kuruldu? wasomo 2016 yılında 
Londra'da daha çok sosyal bulmaca oyunları yapmak amacıyla 
kuruldu, daha sonraki gelişmeler şirketi spor oyunlarına yöneltti. 


Kurucuları kim? wasomo'nun kurucuları, Maç- 
kolik'in kurucularından Erdem Yurdanur ile Maçkolik'i satın 
alan Perform Group'un kurucularından Oliver Slipper. Bu satın 
alma ile başlayan iş birliğine İzmo tarafından geliştirilen Kafa 
Topu oyunun da Masomo bünyesine dahil olması neticesinde 
şirkete yeni ortaklar eklendi. Kafa Topu'nu geliştiren İbrahim 
Akman, Yaşar Semih Alev ve Kerem Copçu süreçte şirkete 
ortak oldular. 


Oyun sektörüne nasıl bir fayda 
sunuyor? Masomo, insanların karşılıklı olarak spor 


oyunları oynamalarını sağlayan bir şirket. Oyunları aksiyona yaşamadı. Diğer yandan Kafa Topu oldukça kârlı bir 
dayalı olduğu için, kullanıcıların el becerilerini, hızlı düşünme ve oyun olduğu için şirket kurulduğu yıldan itibaren or- 
karar verme yeteneklerini geliştiriyor. taklarına temettü de dağıtıyor. 

Ş irket yatırım aldı mı/ Hedef ne? Erdem Yurdanur'dan aldığımız 
yatırım yaptı MI? vasomo'da ortakların hepsi (| bilgilere göre Masomo ilerleyen dönemlerde yeni 

en başından beri başka işlerinden dolayı sermaye sahibi olan. oyunlar yayınlamanın yanında başka oyun firmaları da 
Bundan dolayı şirket şu ana dek herhangi bir sermaye sorunu satın alarak büyümeye devam edebilir. 
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Rakamlarla 


Türkiye'Jeki özel okul sektörü 


77 Eylül'de başlayacak yeni ders yılına az bir zaman kala Okul.com.tr 
verileri üzerinden Türkiye'de özel okulların yarattığı pazarın büyüklüğüne 


ve bunun dijitaldeki yansımalarına baktık 


3./06./01.226 TL 


Devletin okul konusunda verdiği toplam teşvik 


Türkiye'deki toplam özel okul sayısı 


6 MiLYAR 
DOLAR 


Türkiye'de özel okulların 
yarattığı sektörü büyüklüğü 
6 milyar dolar civarında 


201 BiN 3596 


Okul öncesi eğitim için özel okul 
tercih eden öğrenci sayısı 


— 
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2017'de Türkiye'de bin 777 yeni özel okul açıldı 


Okul tercih 
döneminde 
Google'da trend 
artışları en fazla 
olan anahtar 
kelimeler 


#Özel Okul 


#Özel okul 
fiyatları 


#Kolejler 
#Kolej Fiyatları 
#Doğa koleji 


#Bahçeşehir 
koleji 


#Okyanus koleji 


#Özel okul teşvik 


#Özel okul 
sınavları 


#Özel okul taban 
puanları 


#Özel liseler 


#Okullar ne za- 
man başlayacak 


#Okul malze- 
meleri 


064 


İstanbul'daki özel okul sayısı 2017 itibari ile 
devlet okulları sayısını geçip, 3 bin 64 oldu. 
Şehirdeki toplam okul sayısı ise 6 bin 127 


AMAMAMAMAKAR 
MENENMANUNUI 
213 BİN 113 


İlkokul eğitimi için özel okul tercih eden 
öğrenci sayısı 


288 BİN 766 


Ortaokul eğitimi için özel okul tercih eden 
öğrenci sayısı 


514 BİN 480 


Lise eğitimi için özel okul tercih eden 
öğrenci sayısı 


(Kaynak: Okul.com.tr) 


FİNANS © 


E“ntcch mı, 
techtin mi 


Fintech, hepi- 

mizin bildiği 

gibi, finansal 
hizmetlerin en ileri 
teknolojiyi kullanarak 
daha iyi bir kullanıcı 
deneyimi ile sunulduğu 
bir alan. Buna karşılık 
techfin ise bir firmanın 
teknolojiyi kullanarak 
yepyeni finansal hiz- 
metler sunması anla- 
mında kullanılıyor. İki 
kavram arasındaki farkı 
örneklerle şu şekilde 
açıklayabiliriz: POS 
cihazlarına erişim sınırlı 


ve hiç erişimi bulunma- 
yan küçük esnafların cep 
telefonlarını POS cihazı- 
na çevirerek, para tahsil 
etmesi tipik bir fintech 
fikri aslında. Techfini 
ise mobil operatörlerin 
ödeme şirketleri kurarak 
mobil ödeme, ön ödemeli 
kart ve fatura ödeme gibi 
çeşitli hizmetleri bu şir- 
ketlerle sunması şeklinde 
açıklayabiliriz. Ayrıca 
bankaların mobil uygula- 
malarını iyileştirerek, bu 
uygulamalar üzerinden 
farklı hizmetler vermesi 
de bir techfin örneği 
olarak düşünülebilir. 


Techfin nedir, 
ne değildir? 
Fintech-techfin farkını 
belirgin şekilde açıkla- 
mak için techfir'in ne 
olup olmadığını biraz 
daha açmak gerekiyor: 
Techfin'in basitçe finte- 


civin bir uzantısı olduğu- 
nu varsaymak mantıklı 
görünebilir, ancak bu 
alandaki gelişmeler daha 
karmaşık. Aksine, tech- 
fivi tamamen yeni bir 
pazar türü olarak değer- 
lendirmek mümkün. Tek- 
noloji alanında, e-ticaret 
ortamlarına odaklanan 
bu yapılar, hem tüketi- 
cilere hem de işletmeye 
çok sayıda müşteriyle 
bağlantılı. Çok sıklıkla 
techfinler pazarlama ve 
finans rollerini, müşteri 
deneyimlerini geliştir- 
mek için eldeki verilere 
dayanarak harmanlıyor. 
Techfin örneği: 
Financeli ve 
Payceli 


Ülkemizden verebilece- 
gimiz en güncel verilere 
sahip bir techfin örnek- 


© © 
Fintech'in 
© e 
techfin'e evrimi 
FinTech 1.0: Altyapı 
FinTech 2.0: Bankalar 


FinTech 3.0: Start-up'lar 
FinTech 4.0: Techfin 


(Kaynak: Asian Banker) 


MI? 


leri olarak, Financell 

ve Paycelle bakabiliriz. 
Müşterilerin akıllı cihaz 
ihtiyaçlarını karşılama- 
ya yönelik esnek ödeme 
çözümleri sunmak ama- 
cıyla kurulan Financeli, 
3 bin Turkcell mağaza- 
sında hizmet vererek 
4,3 milyon devam eden 
kredi sözleşmesi ve 4,2 
milyar TL kredi port- 
föyüne ulaştı. Böylece 
2018 sonu için hedefle- 
nen yüzde 72lik akıllı 
cihaz oranına bir yıl 
önce ulaşıldı. Turkcel”in 
techfin alanındaki diğer 
markası Payceli ile 2 
binin üzerinde üye işye- 
rine ve 5 milyonun üze- 
rinde müşteriye ulaşıldı. 
Paycell uygulaması 405 
bin kez indirildi. Güvenli 
ödeme sistemi Paycell 
ile hızlı ve kolay ödeme 
hizmetinin yanı sıra fa- 
tura ödeme, araçtan in- 
meden akaryakıt ödeme, 
Turkcell TL yükleme 

ve para transferi gibi 
servisleri de başarıyla 
kullanıma sunuldu. 
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Tüketici 


iklimlendirme cihazlarını 
uzaktan kontrol 
edebilmek istiyor 


Çoğu zaman evdeki yeri bile zor hatırlanan kombiler yeni 
teknolojilerle evin diğer demirbaşlarından rol çalmaya 
başlamışken, tüketicinin kombi satın alma deneyimi konusunda 
iklimlendirme firmalarından beklentileri nasıl değişiyor? 
İklimlendirme pazarının yüzde 10'ununa sahip Vaillant'ın 


Pazarlama Direktörü Hazım Bumin'e sorduk 


: mizle bu hizmeti veriyoruz. 
- Bu maliyetli ama oradaki 

- kişilerineniyi hizmeti 
vermesini sağlayabilmek ve 
“ onların eğitimlerini en üst 

- seviyede tutabilmek için 

© biz bunun doğru ve önemli 
© bir yatırım olduğunu düşü- 


Türk © ustalara gidip danışan Peki, kombi müşterisi m. 
© tüketicisinin o 5 nasıl bir satın alma ; 
: buna göre hareket edenler. e © Peki lol 
kombi satın © Dördüncütip iseengeniş deneyimi istiyor? - Peki, teknoloji ve 


- inovasyonu hem cihaz 
alma alışkanlıklarında tüketici tipi. Ben onlara ai bga pi n SY teri taat ıd 
belirleyici kriterler | pratik, pragmatik diyorum televizyon ya da çama- em müşteri taralında 
neler? — şır makinesi almaktan — nasıl kullanıyorsunuz? 


Yaptığımız araştırmalar 
ve lokal çalışmalarımıza 


göre, dört müşteri tipimiz 


var. Bunlardan bir tanesi 
bütçe odaklı, ne olursa 


- Çok uğraşmadan kombiyi 


alıp, takan kullanıcı tipi. 


farklıdır. Tek başınıza bir 


cihaz alamazsınız. Çünkü 


nı da yaptırmanız lazım. 


- Araştırmalara göre insan- 
- lariklimlendirme cihaz- 


© cihazalacaksanızradyatör O larını dışarıdan kontrol 


; de almanız, evin tesisatı- edebilmek istiyorlar. Bizim 


- de bunlarla ilgili çalışmala- 


olsun fiyata giden, satın İçeri giren ustanın eniyi (Oo Tımızvar. Uzun zamandır 
almadan önce servisi seviyede hizmetvermesini ( da kontrol cihazlarımız 
arayarak herhangi bir j sağlarsanız, sonrasında , mevcut. Cep telefonunuz- 
parçasının da fiyatını i siz de sorun yaşamazsınız dan b cihazın her türlü 
sorgulayan müşteri tipi. müşteri de. - Özelliğini kontrol edebili- 
İkinci profil; teknik özellik © Satışdeneyimi kadar (| V9 Ka lem 
odaklı olan kişiler. Ürünler satış sonrası da yeni lanse ettiğimiz bir 
yoğuşmalı mı,değil mi? © önemli. başka cihazımız var. Bu ci- 


Garantisi nasıl? Dijital 
özellikleri neler gibi 
özellikleri araştı- 


Türkiye'de ilk 7/24 çağrı 


merkezi hizmetini başla- 


© hazın kontrol mekanizması 
kombiye entegre geliyor. 


tan firma Vaillant BUrU Cihaz internete bağlı oldu- 


ran müşterilerden çok uzun yıllardır gu için değişik sitelerden 
başarıyla sürdürü- a keli iz HE : 
Üçüncüsü tavsiye yor, sürdürmek ederek ona göre ortamdaki 
odaklı eşten dost- le kalmıyor, — ısıyı ayarlayabiliyor. 

vi kam m Hazım Bumin yaklaşık 120 

hareket edip ya da personeli- 


Vaillant Pazarlama i 
N & 
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YENİ JAGUAR I-PACE N 


ELEKTRİK ÇAĞINA 
YOLCULUK 


JACGUARe 


Hayal gücünün hayal olmaktan çıkıp gerçek bir güce dönüştüğü, 
zamanımızın çok ötesinde, yepyeni bir çağ başlıyor. 

Şimdi, olağanüstü performansın elektrikle buluştuğu 

Yeni Jaguar I-PACE ile tanışma zamanı. 


Tüm bildiklerinizi geride bırakan Yeni Jaguar I-PACE, 
Borusan Otomotiv Jaguar Yetkili Satıcıları'nda. 


Tamamen elektrikli Yeni Jaguar I-PACE, 470 km menzil, 
400 BG ve O emisyona sahiptir. 


JAGUAR-TURKIYE.COM Borusan Otomotiv 


THE ART OF PERFORMANCE İnce zevkler, yüksek standartlar. 


© DiJİTAL KÜRSÜ 


HUAWE! TÜRKİYE TÜKETİCİ ELEKTRONİĞİ GRUBU ÜLKE MÜDÜRÜ SETH WANG: 


“Yapay zekâ ve mobil 
cihazlar arasında güçlü 


bir bağ var 


Dijital Kürsü'nün bu ayki konuğu Huawei Türkiye Tüketici Elektroniği 
Grubu Ülke Müdürü Seth Wang. GfK verilerine göre Türkiye'deki pazar 
payını Haziran 2018'de yüzde 17,4'e çıkartan Huawel'in hedefi 2020 
yılına kadar pazar payını yüzde 35'e yükseltmek. Seth Wang ile hem 
Huawei'in pazardaki konumunu hem de yapay zekânın mobil cihaz 
ekosisteminin geleceğindeki yerini konuştuk 


Huawei son 
birkaç yıldır 
mobilde çok 


daha güçlü ve popüler 


ürünlerle tüketicinin 
karşısında. Şu an 
Türkiye'deki mobil 
pazar Huawei için ne 
ifade ediyor? 
Türkiye, Huawei için 
çok önemli bir pazar. 
Huawei Türkiye olarak 


özellikle 2018 yılında zor 


sayılabilecek şartlarda 
Türkiye'de çok önemli 


bir büyüme trendi yaka- 
ladık. GİK'nın en güncel 


verilerine göre Ağustos 
2017'de yüzde 3,2 olan 
pazar payımızı Haziran 
2018'de yüzde 17,4'e 
yükseltmeyi başardık. 
Bu da sadece 10 ay gibi 
bir kısa zamanda yüzde 
5oo'lük bir büyüme 
anlamına geliyor. He- 
defimiz, bu yıl sonuna 
kadar akıllı telefonlarda 
pazar payımızı yüzde 
20'ye çıkarmak. Yüzde 


— 
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— göre, 2020 yılına kadar 
pazar payımızı yüzde 
“ 35'e çıkarmayı hedef 
liyoruz. Bunu özellikle 
- premium kategoride ger- 


20 pazar payı, Huawehin 
Türkiye'de kabul gören 
ve prestijli bir marka 
olduğu anlamına gelecek- 


tir. Üç yıllık iş planımıza 


çekleştirmeyi planlıyoruz. 


© Yenilikçilik ve tüketici 
“ deneyimi bizim için ger- 
çekten önemli. Bu strateji 


ile tüketicilerin ürünle- 


rimizle daha yakın bir 
« ilişkiye sahip olacağına ve 


markamıza sürekli gelişen 


bir deneyim ile bağlanaca- 


gına inanıyoruz. 


Pazar payınızın 
artmasında P20 Pro'nun 


payı ne oldu? 


Huawei olarak, tüm tek- 


noloji tutkunlarının üst 
düzeyde mobil deneyime 
ulaşması için her bütçe- 
ye uygun farklı ürünler 
- geliştiriyoruz. Dünyanın 


şimdiye kadarki en geliş- 


miş yapay zekaya sahip 


akıllı telefonu olan amiral 


gemimiz P20 Pro, diğer 


amiral gemisi modelle- 


re göre daha ulaşılabilir 


fiyatı ve benzersiz özel- 
likleri ile hem global hem 
de Türkiye pazarında çok 
memnun kaldığımız bir 
hareketlenme yarattı ve 


akıllı telefon pazarındaki 


dengeleri birçok yönden 
değiştirdi. Özellikle ya- 
pay zekâ, Leica işbirliği- 


miz ve birçok inovasyon 


odaklı yenilikle gelen 


Huawei P20 serisi, kulla- 


nıcılar ve paydaşlarımız 
tarafından büyük ilgiyle 
karşılandı ve pazarda 

ciddi bir ses getirdi. Ya- 
pay zekâyı önümüzdeki 


dönemde mümkün oldu- 


Şunca tüm akıllı telefon 
segmentlerine yaymaya 
devam edeceğiz. 


Türkiye'de akıllı 


telefon pazarı kurdaki 


dalgalanmalar, 
ekonomik kriz vs. 
gibi olumsuzluklara 
rağmen büyümeye 
devam ediyor. 
Pazarının son 
durumunu 


değerlendirir misiniz? 


Türkiye birçok açıdan 
farklı dinamiklere sahip 
bir ülke. Ekonomik an- 
lamdaki, özellikle döviz 
kurlarına bağlı değişim- 
ler de hem ticareti hem 
de genel kapsamıyla 
ekonomiyi etkileyen 
gelişmeler arasında de- 
gerlendirilebilir. Huawei 
özeline baktığımızda ise 
P20 serisinin pazara su- 
nulması, birçok yönden 
akıllı telefon pazarında- 
ki dengeleri değiştirdi 
diyebiliriz. Bizim yeni 


dönemde büyüme katego- 
risindeki amiral gemimiz 
elbette yine akıllı tele- 
fonlar olacak. Yılın ikinci 
yarısında dünya çapında 
pazara sunmayı hedef- 
lediğimiz Mate serisinin 
en güncel ürünleriyle, 
yine P20 serisinde olduğu 
gibi önemli bir pazar ve 
marka bilinirliği başarı- 
sına imza atacağımıza 
inanıyorum. Öte yandan 
tüketicilerin her ihtiyaç- 
larına yanıt verebilmek 

için onlardan aldığımız 
geri bildirimler ile ürün 
gamımızı da geliştiriyo- 
ruz. Bu kapsamda pazara 
sunduğumuz MediaPad 
T3 10 ve T3 7 tabletlerimi- 
zin de Türkiye'de çıktığı 
mız bu dijital yolculukta 
kullanıcıların farklı 
ihtiyaçları için verimli bir 
yatırım olduğuna inanı- 
yorum. Ayrıca çok yakın 
dönemde akıllı saatler 

ve giyilebilir teknolojiler 
alanında da Türkiye'de 
Huawei'yi çok daha yay- 
gın göreceğinizi söyleye- 
bilirim. 


: o GfK'nın güncel verilerine göre 

Huawei Ağustos 2017'de yüzde 3,2 

olan pazar payını Haziran 2018'de 
yüzde 17,4'e yükseltmeyi başardı 


"Yapay zeka bizce kullanıcıya belli bir fonksiyonu 
empoze eden değil, kullanıcının eğilimlerini ve 
kullanım tercihlerini anlayarak ona daha iyi bir 
deneyim sunan teknoloji olmalı” 


- Akıllı telefon 
pazarındaki rekabette 
- bir sonraki adımda 
 hangikriterler 

. belirleyici olacak? 


Bugünün akıllı tele- 

fon tercih ve kullanım 
kriterlerini göz önünde 
bulundurduğumuzda 
birçok farklı kriterin 
belirleyici olduğunu 
görüyoruz. Bunlardan 
bir tanesi temel ihtiyaç- 
lar odaklı yaklaşımlar. 
Gihazın şarj süresi, 

ses kalitesi, ergonomik 
tasarımı, ekran kalitesi, 
güvenlik özellikleri gibi 
günlük kullanıma etki 


lar hali hazırda olmazsa 
olmaz diyebileceğimiz 
unsurlar. 


Fotoğraf segmenti de 
rekabette farklılaşma- 

yı sağlayan bir başka 
unsur. Kaliteli ve işlevsel 
bir kamera setinin ürün 
üzerinde ne denli fark 
yarattığına P20 seri- 
sinde, özellikle de P20 
Pro'da birlikte tanıklık 
ettik. Huawei ve Lei- 
ca'nın son yıllardaki 

ses getiren işbirliği, bu 
kategorideki iddiamızı ve 
başarımızı günden güne 
daha da artıracak. 


Elbette yapay zekâdan da | 


bahsetmeden geçmemek 
gerekir. Akıllı telefonları 
daha akılı hale getiren 


- yapay zekâ teknolojisi 


de rekabette son dere- 
ce önemli bir unsur. Bu 
noktada Ar-Ge yatırım- 
larımızın karşılığını 
akılcı ürünlerle aldığımızı 
söylemekte fayda var. 
Tüm bunlara ek olarak, 
stil sahibi ürünler ve 
güncel tasarım kriterleri 
de tüketicinin satın alma 
kararını etkileyen önemli 
faktörler olarak öne 
çıkıyor. 


Mobil cihazlar yapay 
zekâ teknolojilerinin 


yaygınlaşması 


açısından sizce nasıl 


z  birrol üstleniyor? 
eden temel değerler. Bun- | 


İyi bir şey yapmak 
istiyorsak gerçekten 
farklı bir şey yapmamız 
gerektiğini düşünüyoruz. 


Yapay zekâyı da akıllı 


telefon işinin geleceği 
olarak görüyoruz ve bu 
alanda teknoloji geliştir- 
mek için çok ciddi yatırım 


İ yapıyoruz. Yapay zekâ 
- bizce kullanıcıya belli 
- bir fonksiyonu empoze 


eden değil, kullanıcının 
eğilimlerini ve kullanım 
tercihlerini anlayarak 
ona daha iyi bir deneyim 
sunan teknoloji olmalı. 
Günümüzde baktığınızda 
mobil cihazlar hayatımı- 
zın vazgeçilmez bir par- 
çası. Bugün birçoğumuz 


| birçok işimizi bilgisayara 


ihtiyaç duymadan akıllı 
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"Hedefimiz, bu yıl sonuna kadar akıllı telefonlarda 
pazar payımızı yüzde 20'ye çıkarmak. Yüzde 20 pazar 
payı, Huawei'in Türkiye'de kabul gören ve prestijli bir 
marka olduğu anlamına gelecek“ 


telefonlarımız üzerinden 


yapıyoruz. Dolayısıyla 
yapay zeka ve mobil 
cihazlar arasında, her 
iki alanı da birlikte 
büyütecek güçlü bir bağ 
olduğunu düşünüyoruz. 
Mobil cihazlar önümüz- 
deki dönemde yapay 
zeka daha da gelişerek 
kullanılmaya başlandık- 
ça tüketicilerin hayatın- 


da çok daha ciddi bir yer | 
edinecek ve mobil cihaz- 


lar daha da vazgeçilmez 


oldukça da yapay zekada 


çok önemli gelişmelere 
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tanıklık edeceğiz. 


Huawei yapay zekâyı 
mobil fotoğrafçılığın 
ötesine ne zaman 
taşıyacak? Yapay 
zekânın hayatımızdaki 
dönüştürücü etkisini 
ne kadar zaman 
içerisinde göreceğiz? 
Huawei olarak geçen 

yıl pazara sunduğumuz 
Mate 10 Pro'dan itibaren 
yapay zeka fonksiyonunu 
telefonlarımıza ekleyerek 
kullanıcıların hayatını 
kolaylaştırmaya yöne- 

lik dev bir adım attık. 


Telefonun kullanıcının 
ne yapmaya çalıştığını 
anlayarak kendisini ona 
göre ayarlamasından, 


parçalı bir işletim sistemi 


olan Android'in zaman 
içinde ağırlaşmasına 
karşı önlem oluşturmaya 
kadar önemli gelişmeler 
sağladık. Huawei telefon- 
lar yapay zekâ sayesinde 
kullanıcılarının kullanım 
kalıplarını öğrenerek 


- yavaşlamanın önüne 


geçiyor, 18 ay boyunca 
telefonunuzun hızının 
düşmemesini garanti 


ediyor. Mate 10'dan sonra 
gelen P20 serisinde yapay 
zekâ özellikle fotoğraf 

alanında çığır açtı. Ancak 


yapay zekâyı önümüzdeki 


dönemde telefonlarımız- 
da fotoğraf ve pil ömrü 
dışında çok daha geniş bir 
alanda göreceksiniz. Bu 
alandaki sürprizlerimiz- 
le tüketiciyi şaşırtmaya 
devam edeceğiz. 


80.000 mağaza 


ve 
milyonlarca ürün 
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Bebek bezinden zeytinyağına, spor ayakkabıdan 
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her an yanınızda! 
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bu yaz en çok nelerle ilgilendi? 


Gündemdeki değişiklikler ve sezonluk ortaya çı- 
kan ihtiyaçlar internetteki içerik tüketim tercih- 

lerimizi de çok büyük ölçüde etkiliyor. Yazın son 
günlerini yaşarken, internet kullanıcılarının geçtiğimiz 


birkaç ay içinde en fazla ilgilendikleri konuları sizler için 
inceledik. 


Seçimler siyası partilerin internet 
siteleri ile ysk.gov.tr”ye olan ilgiyi 
artırdı 

24 Haziran 2018 Cumhurbaşkanlığı ve Milletvekilleri 
seçimi, vatandaşların seçimle ilgili içerik tüketme 
eğiliminde artışa neden oldu. Nisan ayında ortalama 
200 bin kişinin ziyaret ettiği ysk.gov.tr'nin gerçek 
kullanıcı sayısı Mayıs ayında yaklaşık üç katına ve 
Haziran ayında neredeyse dört katına ulaştı. Seçim- 
lerin bitmesiyle birlikte Temmuz ayındaki ziyaretçi 
sayısı Nisan ayının da altında gerçekleşti. 


ysk.gov.tr - Gerçek Kullanıcı 


400,000 


Gerçek Kullanıcı 


300,000 
200,000 
100,000 


Ü 
C 
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Kaynak: IAB Türkiye Internet Ölçümleme Araştırması Nisan-Temmuz 
2018 Raporları 


Seçmenler seçim süreciyle ilgili ihtiyaç duydukları içerik- 
leri ysk.gov.tr sayfasından takip ederken, ilgi duydukları 
siyasi partilerin vaat ve aksiyonlarını ise doğrudan siyasi 
partilerin internet siteleri aracılığıyla takip ettiler. 
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Siyasi Partiler 
Gerçek Kullanıcı 


500,000 
450,000 
400,000 
350,000 
300,000 
250,000 
200,000 
150,000 


0 | i N 


100,000 
50,000 


akparti. org.tr thp.orgtr iyiparti.orng.tr 


m06.2013 mO07.2018 


Kaynak: IAB Türkiye Internet Ölçümleme Araştırması Haziran-Temmuz 
2018 Raporları 

Yoğun sınav takvimi “osym.gov.tr” 
ziyaretçilerini üç katına çıkardı 

Yaz aylarına doğru yoğunlaşan sınav takvimi sebe- 
biyle osym.gov.tr'nin aylık kullanıcı sayısı son dört 
ay içinde üç katına çıktı. 


osym.gov.tr - Gerçek Kullanıcı 
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Kaynak: IAB Türkiye Internet Ölçümleme Araştırması Nisan-Temmuz 2018 
Raporları 


Nisan ayında yaklaşık 1,5 milyon gerçek kullanıcıya 
sahip olan osym.gov.ir'nin ziyaretçi sayısı üç katına 
çıkarak 4,2 milyona ulaştı. Haziran ayında günlük 
ortalama 200 bin kişinin ziyaret ettiği internet sitesinin 
ziyaretçi sayısı Yükseköğretim Kurumları Sınavı giriş 
belgelerinin açıklandığı 20 Haziran günü 1 milyonu geç- 
ti. Temmuz ayı içinde günlük ortalama 400 bin gerçek 
kullanıcının ziyaret ettiği internet sitesinin kullanıcı 
sayısı Yükseköğretim Kurumları Sınavı sonuçlarının 
açıklandığı 31 Temmuz günü ise 1,6 milyona ulaştı. 


osym.gov.tr - Gerçek Kullanıcı 
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Kaynak: IAB Türkiye Internet Ölçümleme Araştırması Haziran-Temmuz 
2018 Raporları 


Yaz sezonuyla birlikte turizm 
içeriklerine olan ilgi arttı 

Yaz döneminin gelmesiyle birlikte kullanıcıların tatil 
planı yapma eğilimleri turizm ile ilgili mecralara 
olan ilgilerinde artışa neden oldu. Kullanıcıların tatil 
planı yaparken ulaşım ve konaklama ihtiyaçları için 
farklı davranış sergiledikleri dikkatleri çekiyor. 


Havayolları Ulaşım Şirketleri - 
Gerçek Kullanıcı 
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Kaynak: IAB Türkiye Internet Ölçümleme Araştırması Nisan-Haziran 
2018 Raporları 


Tatil planı yaparken ulaşım için havayolunu tercih 
eden kullanıcılar bahar döneminden itibaren satın 
alma yapıyorlar. Bu sebeple havayolu şirketlerine ait 
internet sitelerinin ziyaretçi sayıları bahar dönemin- 
de daha yüksek seyrederken tatil dönemi yaklaştık- 
ça ilgi azalıyor. 


Karayolu Ulaşım Şirketleri - 
Gerçek Kullanıcı 
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Kaynak: IAB Türkiye Internet Ölçümleme Araştırması Nisan-Haziran 
2018 Raporları 


Buna karşılık ulaşım için otobüsü tercih eden kul- 
lanıcılar ise ulaşımla ilgili ihtiyaçlarını tatil dönemi 
yaklaştıkça karşılamayı tercih ediyorlar. 


Konaklama Hizmeti Veren 
Şirketler - Gerçek Ziyaretçi 
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Kaynak: IAB Türkiye Internet Ölçümleme Araştırması Nisan-Temmuz 
2018 Raporları 

Her ne kadar talep dönem dönem erken rezervasyon 
kampanyaları ile kış ve bahar döneminde artırılma- 
ya çalışılsa da, ağırlıklı olarak konaklama hizmeti 
almak amaçlı ziyaret edilen internet sitelerine olan 
ilgi yaz dönemine doğru çok büyük artış gösteriyor. 
Temmuz ayı itibariyle birçok sitenin ziyaretçi sayısı 
bahar dönemine göre neredeyse iki katına çıkıyor. 
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ilital dönüşüm ve sosyal medyanın yaygın kullanımı son- 
rasında ortaya çıkan yeni iletişim kodları tüm dünya dilleri 
gibi Türkçe'nin de yapısını ve işleyişini derinden etkile- 
di. Her geçen gün dilimize eklenen yeni ifadeler, anlatım 
kalıpları, semboller ve kullanım pratikleri ile Türkçe'nin olağan 
evrimi online'da daha bir hız kazandı. Yazım kurallarının yerini, 
dijital dünyada temel bir kural olarak sunulan mecra kısıtlamaları 
alırken, sosyal medya platformlarında dilin özensiz kullanımının 
yaygınlaşması iletişimde kuralsızlığı beraberinde getirdi. Günlük 
konuşma dilimiz bugün kullanıcılar için pratik fakat özünden kopuk, 
deforme olmuş ve başkalaşmış bir kelimeler yığını görünümünde. 
Tüm bunları göz önünde bulundurduğumuzda; yerli ve milli değer- 
lerin büyük önem kazandığı bugünlerde en önemli değerlerimizden 
dil özelinde sorulması gereken soru bizce tam olarak şu: “Sosyal 
medya kurallarıyla evrilen ve dijital dünya jargonunu hızla bünyesi- 
ne dâhil eden dil, özünü korumakta çaresiz mi kalıyor?” 


“Dijital dünya, dönüsüm ve dil” 
Özellikle son 10-15 senede hız kazanan dijitalleşme ile 
hayatımıza giren pek çok yeni alışkanlık ve bu yeni 
dünyaya adapte olma çabası yaşam biçimlerimizi 

ciddi anlamda etkiledi. Bugün Türkiye'de WhatsApp 
kullanımı hariç internette günde ortalama eğlence 
amaçlı geçirilen süre yaklaşık dört saat. Mesai ve uyku 
sürelerinin sekizer saat ortalama ile ifade edildiği bir 
dünyada dört saat internette zaman geçirmek değişi- 
min dönüşümü başlattığının en önemli göstergesi. Bu 
gidişatın ilişkiler, iletişim ve kültürel değerler üzerinde 
de etkileri haliyle kaçınılmaz oldu. Özellikle sosyal 
medyanın sağlamış olduğu fikirleri özgürce ifade etme 
biçimi, dilin keyfi kullanımı sorununu beraberinde 
getirdi. Online platformlarda insanlar tek mesajda çok 
şey anlatmak ve zamandan tasarruf etmek için, uzun 
ifadeler ve cümleler yerine, kısa ve kendi aralarında 
anlaşılan kodlar kullanmayı tercih etmeye başladılar. 


Kısaltmalar, hece düşmeleri, İngilizce terimlerle karış- 
tırılan Türkçe ifadeler, imla hataları, ses değişiklikleri 
yaparak uydurulan yeni kelimeler ve hayatımızın yeni 
normalleri emojiler... Bugün hayatımızın vazgeçilmez- 
leri olan tüm bunlar acaba dili zenginleştiriyor mu 
yoksa özünü yitirmesine mi neden oluyor? 


Tam bu noktada şunu hatırlatmakta fayda var ki; “dil” 
kültürün bütün değerlerini yansıtarak, bir milletin 
kendini ifade edebilmesinde en önemli unsur. Dolayı- 
sıyla dil, bir milletin geleceğinin ve devamlılığının da 
en önemli göstergelerinden. Teknoloji dünyası açısın- 
dan yerli ve milli değerlerin öne çıktığı şu günlerde bu 
kadar hayati öneme sahip “dil”deki dijitalleşme odaklı 
dönüşümü masaya yatırmak önceliklendirilmesi ge- 
reken meselelerden. Biz de bundan yola çıkarak dijital 
dünyadaki yaşam ve yeni iletişim tarzının Türkçe'ye 
nasıl yansıdığını öğrenmek amacıyla 31 Temmuz-6 
Ağustos 2018 tarihleri arasında ZENNA Araştırma ve 
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Araştırmamıza göre, Türkiye halk geneli nezdinde günde 
ortalama iki saat WhatsApp kullanıldığı görülüyor. Bu oran 
gençlerde iki saat ve üzeriyken daha büyük yaştakiler için 
iki saatin altında 


Danışmanlık ile bir araştırma gerçekleştirdik. Dijital 
dünya halk geneli nezdinde toplam 953 kişi ile onli- 

ne araştırma yöntemi (CAVWT) ile gerçekleştirilen bu 
araştırma ile sosyal medya çağında dilin evrimini ve 
zaman zaman maruz kaldığı çaresizliği sorguladık... 


En fazla yaptığımız günlük 
aktiviteler; 


“TVseyretmek, müzik dirlemek, sosyal 
medyada zaman geçirmek” 

Halk geneli nezdinde günlük yaşam içerisinde en fazla 
gerçekleştirilen aktiviteler yüzde 73 ile “TV seyret- 
mek”, yüzde 71 ile “müzik dinlemek” ve yüzde 67 işe 
“sosyal medyada zaman geçirmek” şeklinde. 25 yaş 
altı gençlerde ise “müzik dinlemek” yüzde 80 ile ilk 
sırada. Onu yüzde 75 ile “sosyal medyada vakit geçir- 
mek” ve yüzde 69 ile “kitap okumak” takip ediyor. 


Günlük hayatta en sık yapılan aktiviteler 
(Toplam; 953) (90) 


TV seyretmek 72,6 
Müzik dinlemek 71 
Sosyal medyada zaman geçirmek 667 
Kitap okumak 62,8 


Dışarıda arkadaşlarla vakit geçirmek 5553 


Film/dizi izlemeyi kitap okumaya tercih 
ediyoruz 

Halkın yüzde 46'sı kitap ya da film/dizi seyretmek 
arasında tercih yapması gerektiğinde “film/dizi” 
seyretmeyi tercih ettiğini belirtiyor. Özellikle erkek- 
lerin kadınlara göre film/dizi seyretme tercihinin çok 
daha yüksek olduğunu görüyoruz. Kadınların ise her 
ikisinden de vazgeçmeme eğiliminin de yüksek olması 
dikkat çekici. 


Kitap okumak mı; film/dizi izlemek mi? 
(Toplam; 953) (90) 


Sevdiğim bir dizi/filmi izlemeyi tercih ederim 46 
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Kitap okumayı tercih ederim 279 


İkisinden de vazgeçemem 26,1 


Dilin doğru kullanılmaması sorunun 
herkes farkında ama üzerine alan yok! 


NURAN AKSU, ZENNA DANIŞMANLIK KURUCUSU 


Teknoloji hayatımıza çok ciddi kolaylıklar getiriyor ve yaşam 
kalitemizi yükseltiyor. Ancak negatif etkilerini gördüğümüz 
alanlar da var. Bunlardan biri de“dil” Dijitalleşme ile birlikte, 
dillerin kendi özünden çok farklı biçimlere evrilmeye başla- 
ması pek çok sorunu da beraberinde getirdi. İletişim bunların 
en başında gelenlerden. Örneğin, online platformlarda 
kullanılan kısaltmaların konuşma dilimize de hızla yerleşti- 
ğinin siz de farkındasınızdır. Söz gelimi bir kafede otururken 
yandaki masada arkadaşlarından ayrılan birinin “Öptüm, 
bye, KİB” diye seslendiğini duyabiliyorsunuz. Özellikle dijital 
doğanların iletişim kurarken hayatlarında hız aradıkları ve 
daha hızlı olmak adına kelimeleri kısalttıklarını ve imla kural- 
larına dikkat etmedikleri görüyoruz. Fakat bu ay gerçekleştir- 
diğimiz araştırma gösteriyor ki 18-24 yaş arası gençler için de 
Türkçe'nin düzgün konuşulmaması rahatsızlık verici. Aslında 
sorun, herkesin sorunu bilip üzerine almamasında. Araştırma 
sorularından “Günlük konuşmalarınızda İngilizce ifadeler 
kullanıyor musunuz, sorusuna gelen yanıtlar çok dikkat 
çekici. Örneğin “Download” kelimesini günlük yaşamımda 
kullanıyorum diyenlerin oranı yüzde 27 iken, “Etrafımdakiler 
kullanıyor” diyenlerin oranı yüzde 61. Verilen bu yanıtın tek 
nedeni sorunu ve sorumluluğu kendimizde değil diğerle- 
rinde aramamız. Bu nedenle dilin doğru kullanılmaması ve 
kuşaklar arası sorunun çözümünde yapılması gereken tek bir 
şey var; herkesin sorumluluğu kendinde de araması ve hep 
birlikte birey olarak kendimizi eğitmek. 


İletişimde tercih, “telefon” ve “WhatsApp” 
Halk genelinin arkadaş ya da aileleriyle iletişimlerin- 
de ilk iki sırayı yüzde 82 ile telefon ve yüzde 66 ile 
WhatsApp alıyor. Yüz yüze iletişim yüzde 40 ile bu 
iki iletişim aracına göre çok daha düşük oranda. 18- 
24 yaş arası gençlerde iletişimde WhatsApp tercihi 
yüzde 78 ile en yüksek oranda. 45 yaş üzeri kişilerde 
ise WhatsApp tercihi (yüzde 18) düşerken telefonla 
iletişim yüzde 69 gibi yüksek bir oranla ilk tercih 
olarak öne çıkıyor. İletişim seçeneklerini sadece tele- 
fon ve WhatsApp şeklinde daraltarak sorduğumuzda 
da toplum genelinde ilk sırayı yüzde 43 ile telefonla 
aramak alırken 18-24 yaş arası gençlerde yüzde 42 
ile WhatsApp alıyor. Diğer yandan insanlar ilgilerini 
çeken biriyle ilgili bilgi edinmek istediklerinde o kişiyle 
iletişim kurmak yerine, ilgili kişinin ya sosyal medya 
hesaplarını inceliyor (yüzde 68,2) ya da Google'da ara- 
tıyor(yüzde 58,5). 


En sık kullanılan iletişim yöntemi 
(Toplam: 953)(90) 


Telefonla 82,4 
WhatssApp 663 


Yüz yüze görüşme 40,4 


Facebook mesajı 19 
SMS 17,4 


Instagram direkt mesaj 15,5 


Facetime ©2 
Skype 41 


Günde ortalama iki saat WhatsApp 
kullanılıyor 

Araştırmamıza göre Türkiye halk geneli nezdinde 
günde ortalama iki saat WhatsApp kullanıldığı görü- 
Tüyor. Bu oran gençlerde iki saat ve üzeriyken daha 
büyük yaştakiler için iki saatin altında. Sonuçlarda 
ilgi çeken detaylardan biri ise halkın yüzde 1/ünün 
(hemen hemen 5-6 milyon kişi) dört saatten fazla 


WhatsApp kullandığını belirtmesi.Diğer yandan 
WhatsApp iş dünyasında da çok popüler. Araştır- 
maya göre her 10 çalışandan dokuzu müşterileri ya 
da iş arkadaşlarıyla iletişimde WhatsApp kullan- 
dığını söylüyor. Aynı şekilde her dört çalışandan 
biri iş arkadaşları/ ekipleriyle WhatsApp grupları 
olduğunu belirtiyor. 


Kestirmeci ve sembolik dilin tek 
nedeni gençlerin vurdum duymazlığı 
ve kolaycılığı değil 


YRD. DOÇ. DR. ŞAFAK ŞAHİN, BAHÇEŞEHİR ÜNİVERSİTESİ 


Nasıl oldu da, Türkiye de dahil, dijital iletişimin olduğu 
neredeyse her ülkedeki gençler tarafından bu kadar kabul 
gördü bu yeni sembolik ve kestirmeci dil? Bu soruya yeni 
jenerasyonun vurdum duymazlığı ve kolaycılığı diye cevap 
vermek kolay. Ben konuya biraz farklı bir açıdan bakmak 
istiyorum. Bu genç nesle teknolojiyi ve dijitali dayatan, 
doğar doğmaz eline verip burnunun dibine sokan bizleriz. 
Bizim için ütopik denilebilecek muazzamlıkta olan bu yeni 
olanaklar, onlar için sıradandı. Twitter'ı onlar keşfetmedi, 
Instagram sosyolojik açıdan organik olarak doğmadı. 
Bunlar keşfedildi ve gençlerin hayatına sokuldu. Tabii ki 

bu araçların imkânları bize göre çok geniş. Ama onlar için 
sınırlıydı. Onlar da bu sınırları aşmanın yolunu buldular. 
Kendi dillerini geliştirdiler. Emotikonları, emojileri, yeni 
argoyu, kısaltmaları buldular. Kendi haikularını yazdılar. 
Şimdi biz ise onları yargılayıp, yadırgıyoruz. Oysa bence 
onlar, insanlığın on binlerce yıldır yaptığı şeyi yapmaya de- 
vam ediyorlar: Kısa yollar keşfetme. Bu yollar eğer onları iş 
hayatında, eğitim hayatında, güncelik veya sosyal hayatta 
duvara toslatacaksa, bunu yaşayarak öğrenecekler. 
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Araştırma kapsamında görüşülen kişilere dijital iletişimle 
kullanımı yoğunlaşan kısaltma/kelimelerden günlük yaşamlarında 
hangilerini en fazla kullandıkları sorduk. Buna göre en fazla 
kullanılan üç ifade şöyle: “S.A”, “Tşk/Thanks/Thanx” ve “KİB” 


Gençler kendilerinden yaşça büyük insanlarla 
dijital ortamda iletişimde sorun yaşıyor 

35 yaş altı gençlerin kendilerinden yaşça büyük insanlarla 
dijital ortamdaki iletişimlerini sorguladığımızda; gençle- 
rin yüzde 18'i sorun yaşadıklarını, yüzde 26/s1 ise bazen 
sorun yaşadıklarını belirtiyorlar. Bununla birlikte 35 yaş 
altı gençlerin yüzde 45'i kendilerinden yaşça büyük in- 
sanların yazdıklarını anlamadığını belirtiyor. Bundan yola 
çıkarak katılımcılara “Toplum genelinde kuşaklar arası 
bir iletişim sorunundan bahsetmek mümkün müdür” 
diye sorduğumuzda; toplum genelinde yaş fark etmeksi- 
zin kuşaklar arası iletişim sorunu yaşandığını belirtme 
oranı oldukça yüksek. Kuşaklar arası iletişim sorunu var 
diyenlerin en yüksek oranda belirttikleri nedenler ise diji- 
talleşme temelli olarak kuşaklar arası kültürel farklılıklar 
ve Türkçe'nin doğru kullanılmaması”. 


Kendimden yaşça büyük insanlarla 
dijital ortamda iletişim kurmada sorun 
yaşıyorum(Toplam: 510) (90) 


Evet 17,8 
Bazen 25,5 
Hayır 567 


Kuşaklar arası iletişim sorunu yaşandığını 
düşünüyor musunuz? (Toplam: 953) (20) 


Evet var 68,2 
Hayır, yok 2553 
Bilmiyorum ©>5 


Kuşaklar arası iletişim sorunun size göre 
temel sebepleri neler? 60) 


Yeni neslin Türkçe'yi doğru kullanmaması(Kısaltmalar, sosyal 
medya temelli kalıp ifadeler) 59:59 


Gençlerin sürekli online ortamlarda olmaları nedeniyle giderek 
daha az konuşmaya başlamaları 5759 


Bu sorunun nedeni ebeveynlerin getirdiği ve her dönem var 
olan kuralcı yaklaşımlar 30,92 
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Ebeveynleri bile gençlerin 
konuşmalarını anlamakta zorlanıyor 


PROF.DR. ABULFEZ SÜLEYMANOV, ÜSKÜDAR ÜNİVERSİTESİ 
SOSYOLOJİ BÖLÜM BAŞKANI 


Sosyal medyada hızlı iletişim kurmak için kısaltmalı yeni dil 
kalıplarını ve emojileri daha sık kullanan gençleri anlamak 
eski kuşaklar için gittikçe güçleşiyor. Çoğu zaman anne-ba- 
baları bile, gençlerin konuşmalarını anlamakta zorlanıyor. 
Örneğin; her gün yenileri üretilen emojilerin anlam ve 
işlevlerinden yaşlı kuşağın temsilcileri önemli oranda ha- 
bersiz. Ayrıca aynı yaş kategorisinde bulunan fertlerin bile 
emojileri kullanma şekli arasında ciddi farklar olabilir. Bu 
durumda oğlu veya torunuyla WhatsApp yoluyla iletişim 
kuran bir anne sürekli emojiler kullanan genç bir insanın 
ne demek istediğini anlamakta zorlanabilir veya tersinden 
anlayabilir. Dolayısıyla bu durum başka sorunlarla birlikte 
kuşaklar arası anlaşma düzeyini de olumsuz etkiliyor. 
Çünkü kuşaklar arasında iletişimin gerçekleşmesinde 

dil önemli bir araç. Aynı zamanda dil, kültürün taşıyıcısı 
olduğuna göre, dildeki kuşaklar arası bu kopukluk kültürü 
de olumsuz olarak etkiliyor. 


Dört kişiden biri difita/ ortamda Türkçe yazım 
kurallarına dikkat etmiyor 

Dijital çağda özellikle sosyal medya temelli yazı dilimi- 
zin günlük yaşamdaki diyaloglarımızı şekillendirdiği 
ortada. Dijital ortamlardaki yazı dilinde çağın bizi 
zorunlu kıldığı şekilde acele ve dikkatsizce yaptığımız 
paylaşımlar ya da gönderdiğimiz mesajlardaki özen- 


sizliğimiz de dilimize aynen yansıyor. Örneğin halk 
genelinde dört kişiden biri “noktalama işaretlerine, kü- 
çük büyük harfuyumuna” dikkat etmediğini belirtiyor. 
Bu beklenen bir şey zaten. Bir diğer tahmin edeceğiniz 
konu yoğun emoji kullanımı. Araştırmaya göre heriki 
kişiden biri dijital ortamdaki yazışmalarında emoji 
kullandığını ifade ediyor. Bu oran 18-24 yaş grubunda 
yüzde 70'e çıkıyor. Yaş grubu fark etmeksizin her 10 ki- 
şiden birinin ise KIB (Kendine iyi bak) gibi kalıplaşmış 
Türkçe internet terimleri kullandığı görülüyor. 


Online yazışmalarda en çok 
tercih edilenler (90) 


Emojiler 515 


Cümleler, kelimeler sonrası ünlem vb. işaretler kullanımı 


357 
Kısaltmalar 30,8 


Noktalama işaretleri kullanmama 24,5 


Küçük büyük harf uyumuna dikkat etmeme 24,2 


Türkçe internet ifadeleri KİB (Kendine İyi Bak gibi) 1143 

De, da ayrımına dikkat etmeme 11 

WhatsApp'ta bir cümleyi birden fazla mesajla gönderme 10,8 
Kalıplaşmış İngilizce intemet terimleri (1DC-Ne dediğinle ilgi 


lenmiyorum, ICYMI-Daha önce de aynısını yazmıştım görme- 
miş olabilirsin) 457 


En fazla kullanılan ifadeler; 

“5.4”; “Tsk/Thanx” ve “KIB” 

Araştırma kapsamında görüşülen kişilere dijital 
iletişimle kullanımı yoğunlaşan kısaltma/kelimeleri 
gösterdik ve sosyal medya platformları ile WhatsApp 
gibi mesajlaşma uygulamalarında günlük yaşamla- 
rında hangilerini en fazla kullandıkları sorduk. Buna 
göre en fazla kullanılan üç ifade şöyle; “S.A (Selamün 
Aleyküm)”, “Tşk/Thanks/Thanx” ve “KİB”, Araştır- 
mada toplumun genelinde kullanım oranı daha düşük 
olan ancak 18-24 yaş aralığındaki gençlerin daha fazla 


kullandığı bazı ifadeler olması dikkat çekiyor. Toplum 
genelinde dijital dünya terimlerinden en fazla kullanı- 
lanlar ise yüzde 61 ile “Selfie” ve yüzde 49 ile “emoji” 
şeklinde öne çıkarken bu terimleri yüzde 20 ile “troll” 
ve yüzde 10 ile “caps'in takip ettiği görülüyor. 


Dijitalleşme ile dilimize gelen 
kelimeler bir kazanç, kayıp olan ise 
kültürel kopuş 


DOÇ. DR. ALİ BÜYÜKASLAN, AKADEMİSYEN VE YAZAR 


/ Aİ 


vg 


Bir ön kabul olarak dili canlı bir varlık olarak düşündü- 
ğünüzde onun kendini her türlü yeniliğe uyarlayabilir 
olduğunu da kabul etmiş oluyorsunuz. Her dönemin kendi 
dilini oluşturduğu gerçeğini göz ardı etmemeliyiz. Bugün 
sosyal medya ve dijitalleşme ile hayatımıza giren yeni keli- 
me ve kavramlar dil üzerinde etkilidir. Bu etkinin pozitif ya 
da negatifliği, dili kullanan kişilerin/ toplumların geçmişle 
olan bağları, aidiyetleriyle ve kültürel kimlik konusuna 
bakışlarıyla doğrudan alakalıdır. Yeniyi kullanmak, yeniye 
çok çabuk adapte olmak dil için bir kayıp değil bir kazanç- 
tır; ancak kayıp gibi görülen ve üzücü olan şey, dünde 
olanın hızlı değişimle kaybedilerek yok olma sürecine gir- 
mesiyle yaşanan kültürel kopuştur. Eğer gençler kuralsız 
iletişimle anlaşmaya başlamışlarsa bunu dönemin diliyle 
izah etmek anlaşılır bir şeydir. Çünkü dönem hızı ve hızla 
birlikte, anlık yaşamayı bize dayatıyor. Bu da dilde iletişim 
noktasında kuralsızlığa yol açıyor. 
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4409: 


Araştırmamıza göre, 10 kişiden yedisi karşısındaki insanın sosyal 
medyada ya da günlük hayatta İngilizce kelimeler kullanmasının 
kendisini rahatsız ettiğini belirtiyor. Bu oran 18-24 yaş arası 
gençlerde düşerken, 45 yaş üzeri kişilerde yükseliyor 


Dijital platformlarda yazışmalarda en sık 
kullanılan kısaltmalar (Toplam:953) (90) 


SA-Selamün Aleyküm 29;4 

Tsk/ Thanks/Thanx— Teşekkür ederim 24,5 
KİB-Kendine İyi Bak 20;6 

Bro: Abi, kardeş, birader 17>4 

KB Kusura Bakma 12,9 

RTlemek- Retweet'lemek 11,9 
Gençlerin en sık kullandığı kısaltmalar (90) 
KB Kusura Bakma 2157 

RTlemek- Retweet'lemek 26,8 

Favlamak- Favorilere almak 24,8 

OMG (Oh My God): Aman Tanrım 20,4 
WTHI (What the hell) : O Ne Be! 1251 


Mention'lamakz Bir ileti içerisinde bir ya da daha fazla kullanı- 
cının adını kullanmak 12,1 


Gg-Güle güle 10,8 


Görsel iletişim, yazılı iletişimin 
boğazına yapıştı ve dilde mutant bir 
yapı ortaya çıktı 


YÜCE ZEREY, HEPSİBURADA PAZARLAMA GRUBU BAŞKANI 


Hayatımızdaki dijitalleşme sürecinde yaşanan en temel 
değişim, iletişimin biçiminde oldu. Görsel iletişim, yazılı 
iletişimin boğazına yapıştı. Uzun uzun metinleri oku- 
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mak yerine; güzel görseller, capsler, emojiler, videolar ile 
bilgi / ilgi tüketimi başladı. Görsel iletişimin yazılı iletişim 
karşısında anlamlı yükselişi; dil parametresini de güncelle- 
di. Ortaya karışık bir mutant yapı oluştu. İşte, bu mutant 
yapı, kendine özgü söylemlerini, söyleyiş biçimlerini ve 
ritüellerini doğurdu. Bunlar da günlük hayatın kanına ka- 
rışınca dil dönüşmeye başladı, farklılaştı. Dijital dünyanın 
güdümü ile evrilen bir dil çıktı ortaya. Bu durumu negatif 
ya da pozitif değerlendirmek aslında konvansiyonel bir 
bakış. Konunun duygusundan bağımsız, kendisi önem- 

li. Artık dönüşmüş bir dil var ve özellikle yeni jenerasyonun 
liderliğinde çoğunluk bu dili çoktan hayatının organik bir 
parçası haline getirmiş durumda. 


Ben değil ama etrafımdakiler konuşurken 
Ingilizce kelimeler kullanıyor 

Görüşülen kişilere, günlük konuşma dilinde cümlele- 
rinin içerisine hangi İngilizce kelimeleri dâhil ettikle- 
rini sorduğumuzda en fazla kişi tarafından kullanılan 
ifadeler yüzde 27 ile “download etmek”, yüzde 26 ile 
“selfie çekmek” şeklinde karşımıza çıkıyor. 


Katılımcılara etraflarındaki insanların günlük konuş- 
ma dilinde bu ifadeleri kullanıp kullanmadıkları sorul- 
duğunda da ilk iki sırayı “download etmek” ve “selfie 
çekmek” şeklinde aynı ifadeler alırken enterasan olan, 
belirtilme oranının yüzde 60'a çıkması oldu. Bu sonuç 
insanların kendilerinin değil ama etraflarındaki insan- 
ların günlük konuşmalarında İngilizce ifadeler kullan- 
dığını düşünmesi olarak dikkat çekiyor. 


Günlük konuşma dilince İngilizce 
kullanımı (26) (Kendim - Etrafımdakiler) 


Download etmek 27 - 60,5 
Selfie çekmek 26,3 5 60,3 
Manager 13,4 - 43,2 
Account 11,5 - 37,8 


Search etmek 11,4 - 43,1 


Challenge 11 - 38,5 Türkçe'nin düzgün konuşulmaması 
————. e rahatsız ediyor 
Se yle Araştırmamıza göre, 10 kişiden yedisi karşısındaki 


Ignore etmek 8,1 -30,9 insanın sosyal medyada ya da günlük hayatta İngilizce 


kelimeler kullanmasının kendisini rahatsız ettiğini 
belirtiyor. Bu oran 18-24 yaş arası gençlerde düşerken 
Calendar 7:6 - 32,5 (yüzde 63), 45 yaş üzeri kişilerde yükseliyor. (yüzde 
79). Bu durum algı farkının en yüksek oranda 18-24 
yaş ve 45 yaş üzeri kişiler arasında olduğunu da gös- 
teriyor. İki kişiden biri ise Türkçe'nin düzgün kullanıl- 
mamasının insanların birbirleriyle iletişimine zarar 
verdiğini belirtiyor. Diğer yandan halk geneli dijital 
dünyada kullanılan kelimelerin özellikle Türkçe yazı 
diline zarar verdiğini belirtirken (yüzde 60), Türkçe'yi 
zenginleştirdiğine katılmıyorlar. 


Accept etmek 7:8 -33:9 


Günden güne daha az kelime i/e 
Konuşuyoruz 


SERA AKTÜRE, PURE SOSYAL MEDYA GRUP DİREKTÖRÜ 


Türkçe'nin düzgün konuşulmaması sizi 
rahatsız ediyor mu?XToplam: 953) (90) 


Evet 705 
Hayır 2057 
Bilmiyorum 8,8 


Etrafınızdaki insanların İngilizce terimler, 
dijital dünya terimleri kullanmaları... 
(Katılım:953) (26) 


Dijital çağın dil üzerinde hem pozitif hem de negatif Türkçe'nin bozulmasına neden oluyor 57752 


etkileri olduğunu düşünüyorum. Pozitif etkileri daha 
fazla insanın kendini ifade eder hale gelmesi, görüşle- İnsanların birbirleriyle iletişimine zarar veriyor 50>3 
rini bildirecek platformlara sahip olabilmesi. Negatif ———— —— 

etkisi ise günden güne daha az kelime ile konuşmamız, Kendimi kötü hissetmeme neden oluyor 31,6 
daha fazlasına ihtiyaç duymamamız. Kelimeler azal- 
dıkça dildeki anlamlar azalıyor. Anlamını bilmediğimiz 


kelimelerle düşünemeyiz. 2 bin kelime biliyorsak, 2 bin Dijital dünyada kullanılan kelimeler 


kelimelik bir düşün dünyamız var demektir. Asıl tehlike Türkçe'ye zarar veriyor mu? (Katılıyorum) 
burada bence. 10 bin kişide bir kişinin kitap okuduğu ©) 


bir ülkeyiz, felaket tellallığı yapmak istemem ama acilen 
daha fazla kitap okur hale gelmemiz gerekiyor. Gençler Dijital temelli kelimeler Türkçe yazı diline zarar veriyor 60,2 


Wattpad'de hikâye okuyorlar, girip bakıyorsun orada —şğğğ—————————— 
da dil doğru kullanılmıyor. Doğruyu bilmeyen, haliyle Dijital temelli kelimeler, kısaltmalar konuşma diline zarar 


yanlışı da düzeltemiyor. veriyor 46,4 


Kendimi yetersiz hissetmeme neden oluyor 17:53 


—— Dijital temelli kelimeler Türkçe'yi zenginleştiriyorlar 10,8 
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Halk genelinde fenomenlerin ve kanaat önderlerinin Türkçe'yi 
düzgün kullandığını düşünenlerin oranı oldukça düşük. Bu oran 
fenomenler için yüzde 9, kanaat önderleri için yüzde 11 


Evet 42,1 


Sosyal medyanın dilin üzerindeki en Hayır 17,5 
sert darbesi ofansif mizah 


. e ei Bazen 275 
EVRİM KURAN, UNİVERSUM ORTA DOĞU DİREKTÖRÜ VE KUŞAK 


ARAŞTIRMACISI Fikrim yok 12,9 


Yeni nesil iletişimde “sosyal (p 
uçlarım” göremiyoruz 


DOÇ. DR. TİLBE GÖKSUN, KOÇ ÜNİVERSİTESİ PSİKOLOJİ BÖLÜMÜ 


“Biz evvela kelimeleri öğreniriz, sonra yaşadıkça teker 

teker manalarını” diyen Ahmet Hamdi Tanpınar yaşasaydı 

ve önermesinin ne denli biçim değiştirdiğine tanık olsaydı, 

kahırlanırdı sanıyorum. Çünkü bu çağ, kelimeleri yaşayarak 

anlamlandırma çağı değil. Çoktan vefat eden noktalama 

işaretleri bir yana, dilin süsü olan şahane metaforlar yerle- 

rini tamamı sessiz harflerden oluşan sembol yığınlarına bı- 

raktı. Sosyal medyanın dilin üzerindeki en sert darbesinin Sosyal medya dili kullanımı ile sadece kullanılan keli- 

“ofansif mizah” denen kavram olduğunu düşünüyorum. meler değil, düşüncenin duyguların ifade ediliş şekli de 

Diğerlerinin acıları, yaraları, dezavantajları maksimum 280 değişiyor, yeni bir iletişim sistemi yaratılıyor. Bu da farklı 

karakter ile seri şakaların malzemesi oluyor. Çünkü feno- jenerasyonlar arasında kopukluğa neden oluyor. Medya 

men olmak bunu gerektiriyor. Oysa ironi ince bir sanattır; dili veya kendi yarattıkları farklı dilleri kullanan gençler- 

okur olmadan yazar olanlar bilmez. de özgün olmayı arzulama durumunu da net bir şekilde 
görüyoruz. Buna ek olarak kişisel farkların açıkça ortaya 
çıkmadığı rahat ilişki kurmaları ve farklı kültürler içinde 
yetişen yaşıtları ile benzerliklerinin artması da gençlerin 


Fenomenler ve kana at kuralsız medya dilini tercih etmelerini sağlıyor. Ancak 


sosyal medya ve dijitalleşmenin getireceği en önemli 


.o © LL 9 © so LL 
önderleri de Türkçe yı düzgün sorunlardan biri sosyal ipuçları dediğimiz göz teması, el 


jestleri ve vücut dilinin kullanımını görememek. Bunlar 
kullanmıyor... yüz yüze iletişim ile geliştiği için gelişim süreçlerinde 


Halk genelinde fenomenlerin ve kanaat önderlerinin eksiklikler meydana gelebilir. Konuşarak iletişim kurmayı 
Türkçe'yi düzgün kullandığını düşünenlerin oranı ve kendini ifade etmeyi de zorlaştırmaktadır ki bu ileride iş 
oldukça düşük. Bu oran fenomenler için yüzde 9, ka- Yezanleninca pr en paketli 

naat önderleri için yüzde 11. “Fenomenlerin Türkçe'yi —  — 

düzgün kullanmaması takip etmemi etkiler” diyenlerin 

oranı yüzde 70 (Evet * bazen oranı) iken “etkilemez” 


diyenlerin oranı ise yüzde 18. Araştırma methodolojisi: Araştırma kapsamında CAWI 


yöntemi ile görüşülen 953 kişinin yaş ortalaması 34,5. Yüzde 
Fenomenlerin Türkçe'yi düzgün 37'si 25-34 yaş grubundan olan katılımcıların yüzde 40'ı İstan- 
kullanmaması takip edilmelerini etkiler bul'da ikamet ediyor. Yüzde 63'ü tam zamanlı çalışan katılımcı 
mi?(Toplam: 953)(96) grubunun yüzde 60'ı evli. 
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Beyaz yakalı jargonunun 
temel motivasyonu: 


'Dzentilik, 
havalı görün 
ve dikkat çekmek 


Kapak dosyası kapsamında 
beyaz yakalı çalışanların 

yarı İngilizce yarı Türkçe 
plaza diline bir parantez açmak is- 
tedik. Bunun sebebi eskiden sadece 
plaza çalışanlarında gördüğümüz 
bu durumun şimdi sosyal medya 
ve dijitalleşme etkisiyle her yerde 
görmeye başladığımızı düşünme- 
miz. Bu kapsamda pazar araştırma 
şirketi Adgager beyaz yakalılar ve 
diğer (çalışmayanlar, öğrenciler ve 
diğer meslekler) olarak toplamda 
200 kişi ile bizim için bir araştırma 
gerçekleştirdi. Adgager araştır- 
ma dâhilinde kullanıcılarına yani 
Gagerlar'a toplamda beş soru iletti. 
Adgager CEO'su Umut Vural bu 
soruların yanıtlarını şöyle değer- 
lendirdi. 
Dijitalleşme ile hayatımıza 
giren yeni kavramların 
etkileri neler? 
Buna göre beyaz yaka için pozitif 
olan etki hız, hızlı çözüm ve pratik- 
lik iken diğer örnekleminde global- 
leşme, dijital çağa ayak uydurma 
gibi etkilerden söz etmek mümkün. 
Negatif olarak birçoğunun kanayan 


yarası tabii ki Türkçe'nin bozulması 
ve dilin anlam/değer kaybetmesi ola- 
rak karşımıza çıkıyor. 


Beyaz yakalılar neden 

yarı İngilizce yarı Türkçe 
konuşuyor? 

Bu bölümde katılımcıların birço- 
gundan özentilik, havalı görünme, 
modern, elit davranışlar ve dikkat 
çekmek gibi cevaplar geldi. Hem iş 
dünyasında hem de günlük yaşam- 
da bu dili kullanımının nedeninin 
alışkanlık ve grubun bir parçası gibi 
hissetme gibi cevapların da oldukça 
fazla olduğunu görüyoruz. 


Peki, neden bu kuralsız iletişim 
dilini tercih ediyoruz? 

Cevaplara göre bu tam olarak bir ter- 
cih meselesi değil aslında. Çalıştığınız 
iş ortamında, okulda ya da sosyal 
medyada bu dili konuşanlar varsa 
mutlaka aşina olmaya başlıyorsunuz. 
Bir yandan pratik ve evrensel olma- 
sıyla alışkanlık edinmeye oldukça 
müsait bir durumdan bahsediyoruz. 
Her iki örneklem için de şunu söyle- 
yebiliriz: Türkçe karşılığı olmayan ya 
da uzun uzun ifade ettiğimiz kelime- 
lerin yerine kısa ve pratik olan başka 


ta 


bir dili tercih edebiliyoruz. 


Kuşaklar arası iletişim 
sorununa neden olan 
faktörlerden biri dijital çağın 
kendisi mi? 

Yabancılaşma ve bu iletişimsizlik 
problemi sadece kuşaklar arasında 
değil kendi kuşaklarının içinde de 
var. Bunlara birçok sebep bula- 
biliriz. Ancak her iki örneklemin 
ciddi bir çoğunluğu tek sebebin 
dijital etki olmadığını bu sorunun 
dijitalleşmeden önce de olduğunu 
ifade ediyor. Sanırım artık daha 
fazla görebildiğimiz için daha çok 
hissedilen bir durum haline geliyor 
bizim için. 

Dilin bozulması konusunda 
farkındalığı artırmak için 
neler yapabiliriz? 

Dilin bozulduğuna inanmayan- 

lar ve dilin bozulduğuna inanıp 
düzelmeyeceğini düşünenler 
elbette mevcut ama araştırma 
kapsamında büyük çoğunluktan 
farklı çözüm önerileri geldi. Bunlar 
arasında eğitim, kitap okuma ve 
dilin değerini anlatan farkındalık 
çalışmaları ile öne çıkanlar oldu. 


# KAPAK KONUSU 


Sosyal medya 


çağında dilin evrimi 


Kelimelerin yerine geçen görseller ve kısaltmalar, 
gittikçe daha farklı kullanımına rastladığımız noktalama 
işaretleri, duyguların sembolü emojiler ve hatta fazlası. 
Sosyal medya çağında dilimiz çaresiz mi kalıyor dersiniz? 


© Funda Güleç Yalçın, Dijital iletişim Danışmanı 


İnternet hayatımız- 
© daki pek çok şey gibi 


yazım tarzımızı ve 
iletişim yollarımızı da değiş- 


tirdi. Dilimizin olağan evrimi 


online dünyada daha bir hız 
kazandı. Yazım kurallarının 


yerini, online dünyada temel 


bir kural olarak sunulan 
mecra kısıtlamaları aldı. Bir 
zamanlar kalabalık bir ordu 


olan “-de ve -da'ları” birleşik 


yazanları eleştiri bombar- 
dımanına tutan grupların 
yerinde şimdi yeller esiyor. 
Dilimiz hızla evriliyor, bu 
geçiş sürecini uzaktan izle- 
yenler ise yabancı bir dil ile 


karşılaşıyormuş gibi telaşeli. 


Dilimizin 


kötüleşmesinden 


endişe duymalı 
mıyız? 


Evrim, yaşayan bir dil olma- 
nın da doğal süreci. İnternet, 


bu evrimin hızlanmasında 
çok önemli bir rol oynuyor. 
Bir metinde kullandığımız 
dilin yüzde 90'ı standart 
Türkçe veya dilimizde bolca 


yer bulan lehçelerden oluşu- 
yor. Bununla birlikte iletişim 
tarzımız; noktalama işaretle- 


ri, söz dizimi, kullandığımız 


kısaltmalar, emojiler, içeri- 
gimize ve iletişim kurduğu- 
muz ortama da bağlı. 


Sınırların kalktığı günü- 
müzde, en özgürce ve doğal 
olarak yazıştığımız dilimizi, 
sosyal mecralarda daha 
görünür kılıyoruz. Bazen 
hatalarımız ortaya çıkıyor, 
bazen ise bu yaptığımız ha- 
talar özgünlük olarak kabul 
edilip, başkaları tarafından 
da kullanılıp, yaygınlaşıyor. 
İnternette sıkça rastladığı- 
mız argo ve yaygın kısaltma- 
lar, anlam bütünlüğünden 
kaymalara da sebep oluyor. 
Tıpkı “Örneğin” kelimesinin 
günlük konuşma ve yazış- 


UNESCO verilerine göre 
Türkiye, kitap okuma oranında 
dünyada 86'ncı sırada. TÜİK'e 

göre ise Türkiye'de kitap, 

ihtiyaç listesinin 235'inci 
sırasında yer alıyor. 


Funda Güleç Yalçın 
Dijital İletişim Danışmanı 


malarda “atıyorum, sallıyo- 
rum?” şeklinde kullanılmaya 
başlanması gibi. Argoyu 
sürdürme hali ise okul kitap- 
larına bile girdi. 


Birbirimize e-posta, mesaj 

ve sosyal medya aracılığıyla 
yazmak, iletişim biçimimi- 

zi değiştirdi. Ünlem tüm 
zamanların ötesinde rağbet 
görüyor, internet dilinde kul- 
lanımı ise gittikçe yaygınlaşı- 
yor. Attığımız tweet'lere üç- 
beş fazladan ünlem koymayı 
görev sayıyor, daha fazla ilgi 
çekmeye çalışıyoruz. Donald 
Trump ise adeta ünleme yer 
vermeden cümle kuramıyor. 
Üstelik bunu kendine has bir 
özellikmiş gibi tüm dünyaya 
benimsetiyor. 


Bazen duygularımızı ifade et- 
mek için ünlem de yetmiyor, 
bir cümleyi bitirebilmek için 
daha fazla seçeneği zorlu- 
yoruz. Emojiler, kısaltmalar, 
simgeler cümlelerimize daha 
fazla duygu katıyor, üzerin- 
deki olumsuzluk havasını alıp 


götürüyor. Dildeki değişimi 
anlatırken emojilere ayrı bir 
parantez açmakta fayda var. 


IRC döneminde smiley 3 :/ 
:(... ile başlayan duygusal 
yolculuğumuzun son noktası 
emojiler, 1999 yılında bir 
trend olarak Japonya'da 
doğdu. Duyguları sembol- 
lerle ifade etmeye yarayan 
Emojilerin mucidi Shigetaka 
Kurita'dır. 


Emoji'ler, duygusal açıdan 
hepimizi standart şablon 
üzerinde bir araya getirdi- 
ği için önemli. Gülmekten 
gözleri yaşaran emoji (an 
itibari ile) 193 milyon 252 
bin 800 defa kullanılmış. Bu 
yazışmalara maruz kalan 
yaşı daha büyük olanlar ise 
endişeli ama bu değişim ve 
evrim her zaman böyleydi. 
Kullandığımız kısaltmalar da 
bu endişeleri tetikliyor. 


Kısaltmalar ise evrenseldir. 
1998 yılında hayatımıza giren 
“sim, asl, nbr, £, m” yıllar 
içinde çok gelişti. En çok 
kullanılan kısaltmalardan 
bazılarına göz atalım: 


YOLO: “You only live once”, 
dünyaya bir kere geliriz 
anlamına gelen ve özgürlüğü 
cesaretli olmayı desteklemek 
için kullanılıyor. 


AFAIK: “As far asl know”, 
bildiğim kadarıyla demek. 


FOMO: “Fear of missing 
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out”, sosyalleşmekten, dışarı 
çıkmaktan çekinenler için 
kullanılıyor. 


FTW: “For the win”, kazan- 
mak için oyna demek. 


ILY: “Ilove you”, seni 
seviyorum teriminin yeni 
kısaltması. 


LOL: “Laughing out loud”, 
kahkaha atmak, yüksek sesle 
gülmek anlamına geliyor. 


Sosyal medya 
dilimizi nasıl 
değiştiriyor? 

Sosyal medya hakkında 
yazan biri olarak, sadece 

bu çevrimiçi platformların 
ne kadar hızlı değiştiğinin 
yanı sıra yazdığım dili nasıl 
etkilediklerinin de farkında- 
yım. Günlük hayatımızda bizi 
çevreleyen kelimeler, online 
platformlarda kullandığımız 
kelimeleri de etkiliyor. Gör- 
düğümüz yazı dilinin çoğu 
bilgisayarlarımızın, tabletle- 
rimizin ve akıllı telefonları- 
mızın ekranlarından bize ula- 
şıyor. Dil ise artık teknolojiyle 
olan etkileşimimiz aracılığıy- 
la kısmen gelişiyor. 


Birbirimizle iletişim kur- 
mak için kullandığımız dil, 
“belki” biçimsel yazımdan 
daha kolay uygulanabilir 
olduğu için, belki de sosyal 
medya tarafından sağlanan 
kişisel iletişim imkânının 
cazibesi ile birlikte hızlıca 
değişiyor. Eski kelimeler için 


Birbirimize e-posta, mesaj ve sosyal medya aracılığıyla yazmak, iletişim 
biçimimizi değiştirdi. Ünlem tüm zamanların ötesinde rağbet görüyor, internet 
dilinde kullanımı ise gittikçe yaygınlaşıyor. Attığımız tweetlere üç-beş 
fazladan ünlem koymayı görev sayıyor, daha fazla ilgi çekmeye çalışıyoruz 


yeni kelimelerin yeni anlam- 
lara getirilmesinden, iletişim 
kurarken meydana gelen 
değişikliklere kadar, sosyal 
medya varlığını her anımızda 
hissettiriyor. 


Sosyal medyada 
herkes göçmen 
Tweet, post, mention etmek, 
selfie çekmek, snap'lemek, 
profil ayarlamak, paylaşım 
yapmak, repost, hikâye at- 
mak, yayına almak, hashtag, 
emoji ve daha fazlası günlük 
hayatımıza hızlıca yerleşti. 
Üstelik bu yeni kavramların 
çoğu evrensel ve kendi alfa- 
besini oluşturuyor. 


Sosyal medyada herkes göç- 
men. Yeni bir mecraya ulaşan 
her göçmen, hâkim dili hızlıca 


öğrenip kendi çeşitliliğini 
oluşturuyor ve yeni dil, bildik 
versiyondan elbette farklı 
oluyor. Ortak iletişim kurma 
ihtiyacı ve arayıştan doğan 
bu karma form ise Türkçe-İn- 
gilizce karışımı yeni kelime- 
ler ile sürdürülüyor. Artık 
daha az kelimeler kullanarak 
daha kısa cümleler kurar 
hale geldik. Kayıp giden hızlı 
ekranlar üzerinden metinlere 
göz gezdiriyor, kitap okumayı 
bir kenara bırakıyoruz. 


Yeni okuma 
alışkanlıkları 
yeni teknik 
terimler 

Karma formun etkileri 
okuma ve yazma alışkanlık- 
larını da değiştiriyor. 2007 


yılı sonlarında tanıştığımız 
Wattpad, okuyucuları ve ya- 
zarları bir ağda buluşturup 
ortak - etkileşimli hikâye 

ve kitaplar yazmalarına 
vesile oluyor. Buradan çıkan 
kitaplar edebi eserler olarak 
kabul edilmese bile genç 
yazarlara deneyim kazanma 
fırsatı sunuyor. 


Bazen dedemin kütüpha- 
nesinden kalan kitapları 
karıştırıyorum. Kitapların 
ilk birkaç bölümü ilginç geli- 
yor ama sonrasını getiremi- 
yorum. Adeta okunamayan 
kitaplar. Dil “evet keyifli” 
ama ağdalı, esnetilmiş ve 
odaklanmak zaman istiyor. 
Dedem için de durum farklı 
değildi. O her zaman, “ah 

o eski kitaplar” dedi. Ben 
tüm bunlara dilin evrimi ve 
çağa ayak uydurma çabası 
olarak bakıyorum. Bu hep 
böyleydi... Dil hep geliş- 

ti, dönemin ihtiyaçlarına 
göre adapte oldu çeşitlendi 
ve daha güçlü bir şekilde 
kendini yenileyerek ayakta 
kaldı. Günümüzde çevrim 
içi o kadar fazla içeriğe ve 
bilgiye maruz kalıyoruz ki 
kitap okuma ihtiyacı bile 
duymuyoruz. Beni en fazla 
endişelendiren kısmı bu... 
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Yemek kartları 


tal dönüşüm 


Dijitalin dokunmadığı hemen hemen hiçbir alan kalmadı. Yemek kartı sektörü de 


sektöründe gd 


bunlardan biri. Yemek kuponlarından başlayan yemek kartı deneyimi bugün kullanıcıları 


j 


ile aplikasyonlar üzerinde buluşuyor. Peki kullanıcılar giderek dijitalleşen yemek 
kartlarından nasıl bir deneyim bekliyor, pazarın oyuncuları buna karşılık neler sunuyor? 


Ülkemizde yemek 
kartı kullanımı- 

nın tarihçesine 
baktığımızda 1992'ye kadar 
uzanan bir dönemden 
bahsetmek mümkün. Baş- 
larda yemek kuponu olarak 
karşımıza çıkan bu alanda 
1997'de kart kullanımına 
geçildi. 2000'lerin başla- 
rında büyüme eğilimine 
girmeye başlayan sektörde, 
mevcut dönemde çeşitli 
büyüklerde 10'a yakın 
firmanın aktif olduğunu 
söylenebilir. 
Multinet, Ticket, Sodexo... 
Bunlardan birini mutlaka iş 
hayatınızda kullanmışsınız- 
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dır. İş hayatını kolaylaştır- 
mak için ortaya çıkan ye- 
mek kartlarının Türkiye'de 
5 milyondan fazla kişi tara- 
fından kullanıldığı tahmin 
edilmekte. Önümüzdeki 
birkaç sene içinde yemek 
kartları çok daha yaygınla- 
şacak gibi duruyor. Türkiye 
pazarında bulunan lider 
yemek kartı firmaları 2018 
yatırımlarını ve hedeflerini 
büyüteceğini açıkladı. Bu 
sektördeki en yeni gelişme 
ise Turkcellin bu alana 


giriş yapması oldu. Turk- 
celFin planları tam olarak 
bilinmese de, sektöre 
harekete getireceği söyle- 


nebilir. Piyasa büyümesine 
büyüyor, peki yemek kartı 
denilince hemen adını saya- 
bileceğimiz Sodexo, Ticket 
Restaurant ve Multinet gibi 
firmalar kullanıcılarına mo- 
bil uygulamalarında nasıl 
bir deneyim sunuyor? Bu 
konuyu Userspots Digital 
Age için değerlendirdi ve 
Userspots ekibinden UX 
Tasarımcısı Berivan Atik, 
UX Araştırmacısı Umut 
Kızılışık yorumladı. Şimdi 
detaylarına bakalım. 


Kullanıcı 
deneyimi 
açısından 

yemek kartı 
uygulamaları 
Userspots bu çalışma için 
inceleme öncesinde kullanı- 
cıların bu uygulamalardan 
beklentilerinin neler olabile- 
ceğini araştırdı. App Store 
ve Google Play aracılığı ile 
erişebileceğiniz bu uygula- 
maları, navigasyon, ana say- 


Türkiye'de yemek kartlarının 
başlaması 1992'ye kadar 
gidiyor 


fa fonksiyonları ve menüler 
üzerinden karşılaştırdı. Bu 
karşılaştırmayı yapmak 
için kullanıcıların yemek 
kartı uygulamasından ne 
beklentileri olabileceğini 
araştırıldı ve bu doğrul- 
tuda üç kriter belirlendi. 
Bu kriterler; ana sayfada 
kullanıcının ulaşmak 
istediği bilgilere kolayca 
erişmesi, öğle yemeği için 
restoran bulma ve uygula- 
manın kendini ne kadar iyi 
anlatabildiği şeklinde. 


Kullanıcılar 

ana sayfada 
ulaşmak istediği 
bilgilere kolayca 
erişebiliyor mu? 
Tik kriter, “kullanıcının 
uygulama ana sayfasında 
ulaşmak istediği bilgilere 
kolayca erişmesi.” 
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Edenred şirketinin yemek 
kartı olan Ticket Resta- 
urant markasının mobil 
uygulamasında kullanıcı, 
uygulamanın fonksiyon- 
larına hamburger menü 
üzerinden ulaşabiliyor. 


Bijon Cafe 
08.02.2010 13:22 
005.00 


Hamburger menü, 
genellikle mobil site ve 
uygulamalarda kullanı- 
lan menünün hambur- 
ger benzeri bir ikonun 
içerisine yerleştirilmesi 
prensibine dayanır. Ham- 
burger menü kullanımı- 
nın, kullanıcı deneyimi 
değerlendirmelerinde 
çeşitli tartışmalara sebep 
olduğunu hatırlarsınız. 
Hamburger menünün 
kullanıcıya fazla efor 
harcattığı düşüncesi 
birçok kullanıcı deneyimi 
tasarımcısı tarafından 
benimsenmekte. Uygu- 
lama incelemeye devam 
edildiğinde, sağ üstte 
yemek kartında kalan 
bakiyenin kullanıcıya 
sunulduğunu görülüyor. 
Banner alanının hemen 
altındaki bar, kullanıcı- 
ya en yakın restoranlar, 
filtreleme ve haritaya 
ulaşma olanağı tanınıyor. 


Sodexo ana sayfasında 
Ticket Restaurant'a ben- 
zer bir yapı kullanmış. 
Menü tercihi hamburger 
menüden yana olmuş 

ve banner altında kalan 
kısımda yakındaki res- 
toranlara yer verilmiş. 
Farklı olarak kampanya- 
lar yerine kullanıcının 
Sodexo kartının görselini 
yerleştirip sol üstünde 
mevcut bakiyesi göste- 


Userspots'un değerlendirmesinde; ana sayfa 
tasarımında yenilikçi bir yaklaşımı olan Multinet, 
bilgileri kullanıcıya ilk sayfasında en verimli şekilde 
veren uygulama olarak ilk yıldızı kazandı 


rilmiş. 

Multinet kart uygulama- 
sında ise ana sayfa diğer 
uygulamalara göre fark- 
Lılaştırılmış. Navigasyon 
diğer uygulamalara göre 
daha yönlendirici bir yapı- 
da kurgulanmış. Kullanıcı 
profiline avatar üzerinden 
ulaşabiliyor. Avatarının 
yanında da kartta kalan 
bakiyesini görüntüleye- 
biliyor. Avatarın hemen 
altında promosyonların 
yer aldığı bir carousel kul- 
lanıcıyı kartın avantajları 
hakkında bilgilendiriyor. 
Alt barda ise kullanıcı en 
son yaptığı üç harcamayı 
görebiliyor ve kampanya- 
larla ilgili daha fazla bilgi- 
ye ulaşabiliyor. Userspo- 
ts'un değerlendirmesinde; 
ana sayfa tasarımında 
yenilikçi bir yaklaşımı 
olan Multinet, bilgileri 
kullanıcıya ilk sayfasında 
en verimli şekilde veren 
uygulama olarak ilk yıldızı 
kazandı. 


Yemek kartı kullanıcıları 
için kartının bir restoran- 
da geçerli olup olmaması 
beklentilerinin başında ge- 
liyor. Bu durumun sonucu 
olarak uygulamalar, kartın 
kullanabileceği resto- 
ranları kullanıcıya en iyi 
şekilde aktarmaya çabalar. 
Userspots'un uygulama- 
ları incelediği ikinci kriter 
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ise “öğle yemeği için bir 
restoran bulmak.” 
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Ülkemizde 3,5 milyondan fazla 
yemek kartı kullanıcısı olduğu 
tahmin ediliyor 
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Userspots'un kullanıcı deneyimi açısından yemek 
kartı uygulamalarını analiz ettiği çalışmada 
arayüzün kullanıcıya kendini anlatması 
kriterinde yıldızı alan Sodexo oldu 


<K Geri LI Ticket 


Restaurant” 


m 4 —w m3 


Uygulamalarda 
öğle yemeği için 
restoran bulmak 
Sodexo restoran türlerini 
gösteren ikonlarına olduk- 
ça özen göstermiş. Renkli 
ve karikatürize ikonlar, 
restoranlar türünü ko- 
layca kullanıcıya aktarı- 
yor. Fakat harita üzerine 
bakıldığında birbiri içine 
geçmiş kırmızı halkalar 
görmek kullanıcının ara- 
dığını bulması ya da keşif 
yapmasını oldukça zorlaş- 
tırıyor. Halkalara tıklamak 
birbiri içine geçtikleri için 
oldukça zor. Bu nedenler- 
le haritayı yeteri kadar 
yaklaştırmadan tıklamaya 
çalışıldığında yanlış res- 
toranı seçmemek oldukça 
güç bir hal alıyor. Yine bu 
yuvarlak yapı restoranın 
tam olarak nerede olduğu- 
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nu belirleme konusunda 
güçlük yaratıyor. 
Multinet incelendiğinde 
harita üzerinde kullanı- 
lan yer ikonu sayesinde 
okunaklı bir harita yapısı 
görülüyor. Restoranlar 
haritayı yaklaştırmadan 
gruplar halinde gözü- 
küyor, yaklaştırdıkça 
birbirinden ayrılıyor. Bu 
sayede gruplama aslında 
kullanıcıyı haritayı daha 
iyi kullanması için bir 
yönlendirmede yapmış 
oluyor. Fakat restoranları 
tanımlamak için kulla- 
nılan ikonlar restoran 
türünü anlatmakta biraz 
yetersiz kalmış. 


Ticket Restaurant uygu- 
lamasında ise haritaya 
henüz tıklamadan hangi 
tür işyerinin nerede 
olduğunu görmek ikonlar 
sayesinde mümkün, yer 
ikonunun içerisinde res- 
toran türünün ne olduğu- 
nun gösterilmesi kullanıcı 
için oldukça bilgilendirici 
ve anlaşılır bir özellik ol- 
muş. Filtreleme opsiyonu 
kullanıldığında ise isme 
göre arama yapılabilece- 
ği gibi restoran türüne 
göre arama yapmak da 
mümkün. Restoran türü- 
ne göre arama yaparken 
ikonlar ve açıklamaları 
yer alıyor ki, bu durum 
kullanıcının uygulama- 


yı öğrenmesi açısından 
önemli. Userspots'un 
değerlendirmesinde öğle 
yemeği için bir restoran 
bulma kriterinde, kullanıcı 
deneyimi açısından en ba- 
şarılı bulunan uygulama 
Ticket Restaurant oldu ve 
bir yıldızı kaptı. 


Üçüncü kriter 

ise “arayüzün 
kullanıcıya 
kendini ne kadar 
anlattığı” 

Ticket Restaurant arayü- 
zünde ikon kullanımının ön 
planda olduğu görülüyor. 
Fakat ikonların, yazıların 
ve başlıkların renklerinin 
birbiriyle aynı olması nede- 
niyle kullanıcı kafa karışık- 
lığı yaşayabilir. Alt barda 
yer alan bazı ikonlar çok 
yaygın olarak kullanılma- 
dığından ve yönlendirdiği 
sayfa ile ilgili yazılı bilgi 
yer almadığından dolayı 
kullanıcıyı nereye yönlen- 
dirdiği tam olarak anlaşıla- 
mayabilir. 

Multinet'in diğer iki uygu- 
lamaya göre farklı navigas- 
yon kullandığı ana sayfa 
yapısından ilk bölümde 
bahsedilmişti. Userpots'a 
göre Multinet ana sayfayı 
verimli kullandığı halde 
içerisinde bazı sayfalarda 
navigasyon konusunda ek- 
sikler var. Kullanıcı geldiği 
sayfaya geri dönme ve bir 


sonraki işlem sayfasına 
ilerleme gibi aksiyonları 
yaparken uygulama içeri- 


sinde kaybolabiliyor. 
sodexo 
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Gelelim Sodexo'ya. Değer- 
lendirmeye göre uygulama 
özellikle menüde ikonların 
yanına açıklamalarını da 
ekleyerek kullanıcının 
üzerinden yükü almış, her 
yeni sayfada navigasyon 
öğelerini iyi yerleştirmiş 
ve sayfa başlıkları eklene- 
rek kullanıcı tarafından 
kolay anlaşılabilir bir yapı 
kurmuş. Buna göre ara- 
yüzün kullanıcıya kendini 
anlatması kriterinde yıldı- 
zı alan Sodexo oluyor. 


Multinet B 


Artık şirketinizin 
«üm giderleri İÇİN 
tek bir çözüm 
ortağınız var 
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Yemek artı 


sirketleri a 


Jitalde nasıl 


tarklılaştıklarını anlatıyor 


Multinet Up ve Sodexo, dijitalde yaptıkları hamlelerle kullanıcı ve 
müşterilerinin hayatlarını nasıl kolaylaştırdıklarını anlatıyor. Her iki şirket 
de dijitaldeki çalışmalarıyla geniş bir ekosistem oluşturmuş durumda ve 
böylece binlerce kişinin hayatına dokunuyor 


Demirhan Şener 


Multinet Up CEO'su 
Demirhan Şener, 

Multinet Up olarak 
kamu ve özel sektör firmala- 
rından oluşan 21 bin kurum- 
sal müşteri, 2 milyon kart 
kullanıcı ve 40 bin üye işyeri 
ağımız ile 2010 yılından bu 
yana Fransız Up Group'un 
bir parçası konumunda ça- 
lışmalarına devam ettiklerini 
söylüyor. Demirhan Şener, 
“Bir başka deyişle, her gün 
milyonlarca kullanıcının ve 
on binlerce şirketin hayatına 
dokunuyoruz. Yarattığımız 
dev ekosistemle doğru 
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orantılı olarak trafiğimiz de 
oldukça yüksek. Multinet 
Up hizmetlerini binlerce 
noktaya ulaştırmak için 
inovasyon ve teknoloji bizler 
için vazgeçilmez araçlar 
oldu” diyor. Sektöre 1999 
yılında çipli kart teknolojisi 
ile girerek bir ilke imza atan 
ve devamında ilk temassız 
kartı sunan şirket olarak, 
2015 başında geliştirdikleri 
ilk mobil uygulama ile öncü 
rolümüzü devam ettirdik- 
lerini belirten Şener, “Bu 
geçen 3 yılda 1 milyon kulla- 
nıcıya ulaştık. 2017 başında 
mobil uygulamamızı mobil 
cüzdana çevirdik ve karekod 
ile mobil ödemeye geçtik. 
Bugün sahadaki 25 binden 
fazla noktada mobil ödeme 
kullanılabilir durumda” 
ifadesini kullanıyor. Multinet 
Up CEO'su Demirhan Şener 
ayrıca 2013'de sunulan sek- 
törün ilk sadakat programı 
TATLIPARAyı geliştirdik- 
lerini söylüyor ve ekliyor: 
“Uygulamamızı, kart 
sahiplerinin günlük rutini 
içerisinde yemek yerken ka- 
zanç sağlamaları ve böylece 
şirketlerin de çalışanlarına 


verdikleri yemek kartında 
ayrıcalık yaratabilmesi hede- 
fiyle geliştirdik” 

Mobil 
uygulamalarda 
sadakat 
programlarına 
dikkat 

Türkiye'de 25 yıldır faaliyet 
gösteren Sodexo, bugün 20 
binden fazla müşterisi, 45 
binden fazla üye iş yeri ve 1 
milyondan fazla tüketicisiyle 
çözümlerini buluşturuyor. 
2014 yılında lanse edilen 
Sodexo Mobil uygulaması, 
değişen kullanıcı ihtiyaçları 
göz önünde bulundurula- 
rak yenileniyor. Nisan'da 
yapılan tasarım ve altyapı 
güncellemesi ile birlikte uy- 
gulama, gözden geçirildi. So- 
dexo Mobil Uygulaması ile 
kullanıcılar sayesinde Resta- 
urant Pass Yemek Kartları- 
nın bakiyelerini anlık olarak 
takip edebilir. Sodexo üye 

iş yerlerini lokasyon bazlı 
listeleyebilir ve en yakın üye 
iş yerini saniyeler içerisinde 
bulabilir. Üye iş yerlerine 
yorum yapabilir ve puan 
verebilir ve kart hareketle- 


rini görüntüleyebilir. Ayrıca 
uygulama üzerinden kayıt 
ve çalıntı kart bildirimi de 
yapılabiliyor. Bu arada, So- 
dexo Mobil Uygulaması'nın 
iOS ve Android cihazlarda 
toplam indirme sayısı 700 
bini geçtiğini not edelim. 
Bununla birlikte, kullanı- 
cılar Misket Ödül Prog- 
ramına mobil uygulama 
üzerinden dâhil olabiliyor. 
Restaurant Pass kart 
kullanıcılarına ek kart ba- 
kiyesi sağlayan yeni ödül 
programı Misket sayesin- 
de Sodexo'lular, harcadık- 
ça kazanıyor. Çalışanlar 
yemek harcamalarının en 
az yüzde 10'u değerinde 
Misket kazanıyor. 
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Yaşam Kalitesi Hizmetleri 


HUNUUUUUUUN 


Kak 


Misket Ödül Programı ile Sodexo'lular, 
Misket üyesi restoranlarda Restaurant Pass 
yemek kartlarını kullanarak yaptıkları 

her harcamada anında misket kazanıyor, 
kazandıkları misketleri programa 

üye restoranlarda diledikleri gibi harcıyor * 


Sodexo Mobil 
Uygulaması'nı indirin. 


*1 misket z 1 TL 


Profilinizi yaratın ve 
Restaurant Pass yemek | 


kartınızı tanımlayın. 


3 ADIMDA 

Mi Misket hesabınızı aktive i * 
di h k İ 

üremi : sodexo 


YAŞAM KALİTESİ HİZMETLERİ 
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TWde online 


olatformlarına bakış 


İçinde bulunduğumuz Eylül ayında özellikle TV dünyasında yeni yayın dönemi için 
yoğun hazırlıkların yapıldığını biliyoruz. Bu dönem sadece geleneksel TV için değil 
dijital TV platformları için de yoğun hazırlıklara sahne oluyor. Dijital platformlar 
yeni dizi, belgesel ve film projeleriyle seyirci karşısına çıkmaya hazırlanıyor 


Online TV alış- 
kanlıklarını ele 

almadan Türkiye 
ve dünyadaki geleneksel 
TV seyretme alışkanlık- 
larına bakmakta fayda 
var: Radyo Televizyon 
Yayıncıları Meslek Bir- 
liği'nin (RATEM) Avru- 
pa Yayın Birliği (EBU) 
Temmuz 2017 tarihli 
Medya İstihbarat Birimi 
verilerine dayandırdığı 
verilere göre, isteğe bağ- 
lı izleme platformlarının 
her geçen gün gelişmesi 
ve sayısının artması- 
na karşılık televizyon 
mecrasında canlı izleme 
eğilimi gücünü koruyor. 
Avrupa genelinde hem 
tüm kişilerde hem de 
gençler arasında izleme 
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oranı yüzde 9o'ın üze- 
rindeki seyrini sürdü- 
rüyor. Bunun yanında 
“aynı gün zaman kaydır- 
malı” ve “zaman kaydır- 
malı” izleme oranlarında 
ise artış eğilimi hızlanı- 
yor. “Zaman kaydırmalı 
izleme” teknik bir terim 
ve “Televizyon yayın- 
larının yayın akışına 
bağlı kalmadan, izlendiği 
saatler dışında ana TV 


ABD'de 2017'de izleme oranı yüzde 


20 düştü. (Kaynak: Deloitte'un 
Nielsen'den aldığı Toplam Dinleyici 
Verileri-2017 Raporu) 


ekranından izlenmesi- 
nin ölçülmesi” şeklinde 
tanımlanıyor. ABD'de ise 
televizyon izleme oran- 
larında son yıllardaki 
düşüş oranı sürüyor. Üst 
yaş grubunda bir deği- 
şim olmazken özellikle 
genç kitlede, dünya 
geneline göre çok daha 
hızlı bir düşüş gözlemle- 
niyor. 2017 yılının ikinci 
çeyreğinde İngiltere ve 
Kanada'da genç kitlenin 
televizyon izleme ora- 
nındaki yıllık gerileme 
oranı yüzde 10 civarında 
olurken, ABD'de bu oran 
yüzde 20'yi aştı. İzlenen 
içerik türlerine bakıldı- 
ğında da gençler komedi 
ve drama içeriklerini 
daha fazla isteğe bağlı 
platformlar üzerinden 
izlerken, spor içerikleri 
konusunda canlı tele- 
vizyon izleme oranları 
halen çok güçlü konumda 
görülüyor. 

RTÜK: 2017””de 
günde 5,5 saat TU 
seyrettik 

Dünya genelinde kişi 
başına düşen günlük 
televizyon izleme süresi, 


internet üzerindeki içerik 
sayısı ve çeşitliliğinin art- 
masına rağmen, son 25 
yılda olduğu gibi 2017'de 
de değişiklik göstermedi. 
Eurodata'nın Nisan 2018 
One TV Year in the World 
başlıklı raporuna göre, 2 
saat 56 dakikalık bu süre 
Asya'da 2 saat 25 dakika, 
Kuzey Amerika'da 4 saat 
3 dakika olarak ölçüldü. 
Bu bölgelerde önceki 

yıla göre hafif bir düşüş 
gözlemlenirken Güney 
Amerika'da yükseliş sür- 
müş, Avrupa'da ise 3 saat 
49 dakika ile tarihinin en 
yüksek günlük izleme sü- 
resi ölçüldü. Türkiye'de 
ise Televizyon İzleme 
Araştırmaları A.Ş'nin 
(TİAK) 2016 yılında orta- 
lama günlük televizyon 
izleme süresi 4 saat 4 da- 
kika olarak açıklanmıştı. 
Anadolu Ajans'nın Radyo 
ve Televizyon Üst Kuru- 
1wndan derlediği verilere 
göre 2017 yılında ise bu 
süre 5 saat 30 dakika 
oldu. Araştırmaya göre 
ilk sırada yer alan Türki- 
ye'yi, 4 saat 25 dakika ile 
Japonya, 4 saat 21 dakika 
ile İtalya takip etti. 


online TV profili 


Tüketici araştırması şirketi Twentify, medya dağıtım servislerinin kullanım oranları 
ve memnuniyet skorlarını araştırıldığı bir çalışma yaptı. Twentify'ın mobil tüketici 
platformu üzerinden gerçekleştirdiği çalışmada, Türk insanının medya dağıtım 
servislerindeki tercihleri ve içerik tüketim alışkanlıkları ortaya kondu 


Twentify”n araş- 
tırması Türki- 

ye'nin Dijital Gözü 
(Medya Dağıtım Sistemle- 
rinde Kullanım ve Memnu- 
niyet Araştırması) başlığını 
taşıyor. Çalışmasının me- 
todolojisi ise şöyle: Araş- 
tırma 2 bin 263 tüketicinin 
katılımı ile, NUTS-ı coğrafi 
temsiliyeti sağlanarak 
gerçekleştirildi. Araştırma- 
da hazırlanan ve tüketici 
cevaplarına göre dinamik 
olarak değişen 72 soruluk 
form, Twentify'ın Bounty 
mobil araştırma panelinde 
sunuldu, hedef tüketiciler- 
den 11-17 Temmuz tarihleri 
içinde cevaplar elde edildi. 
Araştırılan servisler Digi- 
turk, Tivibu, Turkcell TV, 
KabloTV, Netflix, Puhu TV, 
Blu TV ve D-Smart şeklinde 
belirlendi. Markalar ile ilgili 
soruların markaların mev- 
cut abonelerine sorulduğu- 
nu not etmekte fayda var. 


Araştırma 
sonuçlarından 
satır başları 
Türkiye'de medya servisi 
abonelik oranı yüzde 41,53 
şeklinde bulunmuştur. 
SES gruplarına göre bir 


kırılıma göz atıldığında, 
en yüksek abonelik oranı 
yüzde 61,14 ile SES A gru- 
bundaki hanelerde iken, 
en düşük abonelik oranı 
yüzde 35,6 ile SES DE 
gruplarında olan haneler- 
de görülüyor. Hanelerin 
ekonomik seviyesi düştük- 
çe, abonelik oranında da 
bir düşüş olduğu gözlendi. 
Yeni nesil OTT ve IPTV 
servislerinde Türkiye'de 
en yüksek penetrasyon 
oranına sahip servis Turk- 
cell TV*. TV-#ın en yüksek 
penetrasyon oranı yüzde 
13,73 ile SES A grubunda. 
Turkcell TV#1 OTT alanın- 
da sırasıyla Netflix, Puhu 
TV ve Blu TV takip ediyor. 
Aynı sıralama, yaş grupla- 


Türkiye'nin 


rında da geçerli oluyor. 
Online TWde en 
çok beklenen 
diziler 

Genel olarak en çok 
beklenen diziler 


Stranger Things Netflix 


La Casa De Papel Netflix 


Şahsiyet Puhutv 
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The Handmaid's Tale BluTV 


Sıfır Bir BluTV 


Devam eden 
yabancı dizilerden 
en çok beklenenler 


Game of Thrones HBO 


Stranger Things Netflix 


Dark Netflix 


e a | 
La Casa De Papel Netflix 


Supernatural The CW 


Yeni başlayacak 
yabancı dizilerde en 
çok beklenenler 


The Innocents Netflix 


Whiskey Cavalier ABC 
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The Purge USA Network 


A Million Little Things ABC 


Yerli dizilerde yeni 
sezonu merakla 
beklenenler 


Çukur Show tv 


Ufak Tefek Cinayetler Star tv 


Diriliş Ertuğrul TRT 1 


İstanbullu Gelin Star tv 


Kadın Fox 


Yeni başlayacak 
yerli dizilerde en çok 


Bir Zamanlar Çukurova Atv 


Bir Deli Rüzgâr Fox 


Bir Litre Gözyaşı Kanal D 


Yıllar Sonra Atv 


Yaşamayanlar Blul V 


(Veriler, noluyo.tv'den alınmıştır) 
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Türkiye'nin 
IV ve online TV alışkanlıkları 


Türkiye'nin TV ve online TV platformu 
alışkanlıklarını farklı raporlardan derlediğimiz 
verilerle paylaşıyoruz 


Filbox'un 


2018 1Ç 
itibarıyla 
57 bin 800 
kullanıcısı 
mevcut 


YO 


D-Smart'ın 

2018 1Ç itibarıyla 
bir milyon 10 

bin kullanıcısı 
bulunuyor 


Türkiye'de 
41 5 3 medya servis 
J abonelik oranı 


Türkler günde 
ortalama 
5,5 saat TV 
seyrediyor 
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Bulutta yüksek erişilebilirlik, 
esneklik ve kullandığın kadar 
ödemek artık sıradan özellikler. 


Bulutun bu standart özellikleri 
yanında verilerinizin güvenliğinden 
emin olmak, yedeklerinizin 

nerede durduğunu bilmek, 
altyapıyı gözlerinizle görebilmek 
ve destek ihtiyacında teknik 
profesyonellere ulaşabilmek gibi 
başka avantajlar da arıyorsanız, 
bulutun kendisini barındıran yerel 
veri merkezi Radore'ye gelin. 


o VERi MERKEZİ 
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enerji altyapısı ile TİER Ili standartlarında veri merkezi hizmetleri sunar. Radore'nin müşterilerine sunduğu bulüts(cloud) servisleri Radore Veri Merkezi'nde 
barındırılır. Bu servislerin sunucu ve depolama altyapısında Dell, ağ altyapısında Brocade ve Dell ürünleri, sanallaştırma altyapısında ise VMware, Xen ve KVM 
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G'de 


neler oluyor? 


2009'dan bu yana kullanılan 4G teknolojisinin yerini 2020'de 5G'ye 
bırakacağı öngörülüyor. Bu teknolojinin getirdiği çok düşük gecikme 
süreleri sayesinde sürücüsüz otomobiller ve loT'nin hayatımızda 
daha önemli bir yer alacağı belirtiliyor 


Dünyada 4G tekno- 
lojisi 2009'dan bu 

yana mobil haber- 
leşmede kullanılıyor. Bu tek- 
nolojide bağlantı hızı, cep 
telefonlarında 1 Gbps olarak 
belirleniyor. Bununla birlikte, 
5G teknolojisinin 2020 yılında 
kullanıma girmesi bekleni- 
yor. 5G'nin vadettiği hız ise 
10 Gbps seviyesinde gösteri- 
liyor. 4G ile 5G'nin diğer bir 
farkı ise veri aktarım süresi- 
ne dair. 4G ile cihazlararası 
veri aktarım hızı 50 milisani- 
ye iken 5Gile bu süre 1 mili- 
saniyeye kadar düşecek. 


Peki, 5G konusunda dünyada 
neler oluyor? Ülkeler bu alan- 
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da nasıl plan yapıp ilerliyor? 


KU 

e 

Güney Kore 

şG'ye en hazır ülkelerin ba- 
şında Güney Kore geliyor. 
Zira, ülke Haziran ayı içeri- 
sinde 5G ihalesini tamamladı 
ve frekansların dağıtımı ya- 
pıldı. Güney Kore'de 5G için 
dağıtımı yapılan frekanslar 
3.5 GHz ve 28 GHZ olarak be- 
lirlendi. İhaleye SK Telecom, 
KT ve LG Ut katıldı ve üç 
operatör bu frekanslar için 
3,3 milyar dolar ödedi. şG'nin 


dünyada 


Güney Kore'de 2019'un ilk ay- 
larında başlaması bekleniyor. 


vr .&| 

ABD 

Mart ayında ABD Federal Ha- 
berleşme Komisyonu (FCC), 
14 Kasım'da 56'de kullanıla- 
cak 28 GHz frekansı için iha- 
le yapılacağını açıkladı. İhale 
için belirlenen herhangi bir 
fiyat henüz yok ama iki fark- 
lı ihale düzenlenecek ve 1.55 
GH2'lik frekans tahsisi ya- 
pılacak. Öte yandan, ABD'li 
operatörler ülkenin çeşit- 


li eyaletlerinde 5G testlerini 
yapmaya ve buna uygun alt- 
yapı çalışmalarını hayata ge- 
çirmeye başladı. 


Japonya 

Japonya'da şG'ye ilişkin ça- 
lışmalar aslında 2010 yılına 
kadar dayanıyor. Ülkenin en 
büyük operatörü olan NTT 
Docomo, 2010'dan bu yana 
dünyada çeşitli enstitülerde 
araştırmalar yürütüyor. NTT 
Docomo şu ana kadar 5G'de 
150'ye yakın yerel ve uluslar 
arası dergilerde makale ya- 
yımladı. Ülkedeki diğer ope- 
ratörleri de bu alanda Çinli 
ve Avrupalı telekomünikas- 
yon tedarikçileriyle testler 


yapıyor. 


Çin 

Çin Sanayi ve BT Bakanlığı 
yetkilileri 5G'deki standart- 
lar belirlenir belirlenmez bu 
alandaki ürünleri piyasaya 
sunmaya çıkarmaya hazırla- 
nıyor. Bu açıklamaya 2017'de 
yapan bakanlık yetkilileri, 
ülke çapında Huawei, ZTE, 
Ericsson ve Nokia ile testle- 
rini sürdürüyor. Öte yandan, 
operatörler de boş durmur- 
yor ve 5G testlerine ağırlık 
vermeye başladı. Örneğin, 
Ghina Unicom 16 şehirde test 
yaparken, China Mobile'ın 
da 2020'de ülkede 10 bin 5G 
baz istasyonu kurması bek- 
leniyor. 


D'de ükemizde 


neler oluyor? 


2009 yılında dünyada hayata geçen 4G teknolojisini ülkemizde 
2016'da kullanmaya başlamıştık. 5G'nin ise 2019'da sınırlı da olsa, bazı 
ülkelerde kullanıma gireceği öngörülüyor. Ülkemizdeki operatörlerin 
şu an 56 ile çeşitli çalışmaları olduğunu biliyoruz 


5G'nin dünyada 
giderek daha çok 

konuşular hâle 
gelmesiyle ülkemizde de 
bu alandaki çalışmaların 
arttığını görüyoruz. Nite- 
kim Argela Genel Müdürü 
Selim Sarper, “5G alanında 


ABD'de Silikon Vadisi'ndeki 


Ar-Ge şirketimiz Netsia'nın 
dünya çapında patentli 
teknolojileri ve Yazılım 
Tanımlı Ağ (SDN) tekno- 
lojisi tabanlı geliştirdiği 
ProgRAN ürünü ile dünya 
genelinde kullanılacak 5G 
uyumlu baz istasyonları 
teknolojilerini tasarlıyor, 5G 
yazılımlarını kodluyoruz” 
diyor. Sarper kurdukları 
5G Mükemmeliyet Merke- 
zi'nde, 5G ve sanallaştırma 
konusunda dünyadaki en 
son gelişmeleri bizzat test 
edip geliştirecek ortamı 


sağladıklarını ve birçok üni- 


versiteden 30”'un üzerinde 
akademisyenin katkılarıyla 
5G teknolojilerini geliştirme- 
ye devam ettiklerini ifade 
ediyor. Bu arada, Argela'nın 
Türk Telekom'un bir iştiraki 
olduğunu kaydedelim. 


Sarper öncelikli dikey alan- 
larımız olan sağlık, enerji 
ve eğitim sektörlerinde 
akıllı şehirler, akıllı cihazlar, 
nesnelerin interneti (IoT) 
gibi 5G teknolojileri üzerine 
odaklandıklarını sözlerine 
ekliyor. 


Turkcell en yeni 
teknolojilerle 
şebekesini 
güncelliyor 
Turkcell Şebeke Teknolo- 
jilerinden Sorumlu Genel 
Müdür Yardımcısı Gediz 
Sezgin'in verdiği bilgiye 
göre, Turkcell, 1.2 Gbps 


Tüketicilerin yüzde 44'ü 5G ile 


gelecek hizmetlere para ödemeye 
hazır olduklarını söylüyor. (Kaynak: 


Ericsson Consumerlab, 5G Tüketici 
Geleceğine Doğru 2018 Raporu) 


di 


iz Sezgin 


hızıyla dünyanın en hızlı 
iki operatöründen biri 
olarak örnek gösterildi. 

Bu spektrum sayesinde, 
Küresel Mobil Tedarikçiler 
Birliği'nin (GSA) raporuna 
göre Turkcell, gigabit 
üstünde hızları lisanslı 
spektrumu ile verebilen 
dünyadaki 11 operatörden 
de biri. Gediz, “İlerleyen dö- 
nemde sahip olduğumuz en 
geniş spektrum sayesinde 
abonelerimize her zamanki 
gibi en yüksek hızları 
sunmayı hedefliyoruz. Bu 
amaçla, şebekemizi en yeni 
teknolojiler ve ürünler 

ile sürekli güncelliyoruz. 
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Bu çalışma, 5G'ye yönelik 
yaptığımız hazırlıkların da 
bir ispatı niteliğinde” diyor. 
Bundan sonraki dönemde 
de en geniş frekans bandı, 
güçlü şebeke altyapısı ve 

en yeni teknolojiler ile abo- 
nelerine en iyi mobil geniş 
bant deneyimini yaşatmaya 
devam edeceklerini söyle- 
yen Gediz, üstün kullanıcı 
performansı için en iyi 
koordinasyonu sağlarken, 
5G açısından geleceğe hazır 
bir mimari oluşturduklarını 
sözlerine ekliyor. 
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Dünyada 
5G testi yapan ülkeler 


56G'nin ayak seslerini hissetmeye başladığımız şu dönemde, bu alanda 
test yapan ülkeler de artmaya başladı. 10 Temmuz 2018 itibarıyla 59 
ülkede 112 operatör 56 testi yapıyor . Dünya GSM Birliği'nin (GSMA) resmi 
verilerinden derlediğimiz haritayı paylaşıyoruz. 
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Editör: H. Kerem Fındık 


(Kaynak: GSMA intelligence), 
GSMA, dünyada yaklaşık 800 operatör 


ve 300'den fazla şirketi temsil ediyor. 


Japonya 
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Test yapan operatör ve tedarikçi sayılarını 


göstermektedir. 


56 ile 


gündeme 


gelecek 
kullanım 


senaryoları 


Bilgi Teknolojileri ve 
İletişim Kurumu (BTK), 
5G'nin hangi sektörleri 
nasıl değiştirip dönüş- 
türeceğini anlatan bir 
rapor yayımladı. Raporda 
5G'nin otomotiv, akıllı 
ulaşım, sağlık, enerji, 
tarım, medyajeğlence 

ve akıllı şehir/akıllı ev 
endüstrilerini nasıl etki- 
leyeceği ele alınıyor. Bu- 
nunla birlikte, çalışmada 
5G'nin hayatımıza girme- 
siyle gündemin parçası 
olacak çeşitli kullanım 
senaryoları da değer- 
lendiriliyor. Aşağıda bu 
muhtemel senaryolardan 
bazılarını paylaşıyoruz. 


e Ultra geniş bant bilgi-eğ- 
lence, güvenlik uygulama- 
ları ve Avrupa'daki otoyol- 
lardaki otonom sürüş gibi 
otomotiv sektörüyle ilgili 
senaryolar. 


e Sağlık bakımını, va- 
tandaşlara ve hükümete 
uygun fiyatta tutarak, 
sürekli bakım genelinde 
sağlık sektörü yeniliği ve 
iş dönüşümü yapılması- 
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çeşitli 


nı sağlayacak e-sağlık 
senaryoları. 


e Bağlantılı uçaklarda, 
demiryolunda ve Avrupa 
çapında hızlı ulaşımda 
güvenilir, yüksek kapasi- 
teli genişbant bağlantısı 
ve çok yönlü kargo ile 
nakliye ve lojistik ağları. 


e 2020 Avrupa Futbol 
Şampiyonası gibi büyük 
izleyicileri kapsayan 
önemli etkinlikler için 
güvenlik, güvenilirlik ve 
gerçek zamanlı geniş- 
bant bağlantısı sağlayan 
kamu güvenliği kullanım 
senaryoları. 


e Bağlantılı otobüs barr- 
nakları, gerçek zamanlı 
trafik izleme ve analiz, 
kalabalık yönetimi, akıllı 
evler, yaşlanan nüfus, 
turizm ve reklam için 
artırılmış gerçeklik gibi 
akıllı şehir kullanım 
senaryoları. 


Kaynak: Bilgi Teknolojileri ve İletişim 
Kurumu'nun (BTK) hazırladığı “5G ve 
Dikey Sektörler” başlıklı rapor. 
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İsmail Bütün, 

Turkcell Pazarlamadan 
Sorumlu Genel Müdür 
Yardımcısı 


Turkcell Pazarlamadan Sorumlu Genel Müdür Yardımcısı İsmail Bütün: 


“Teknoloji en hızisi.. 


Uzun yıllar hızlı tüketim ürünleri (Fast-Moving Consumer Goods / FMCG) sektöründe çalışan 
Ismail Bütün, teknoloji sektörünü “Fastest-Moving Consumer Goods” olarak tanımlıyor 
ve şöyle diyor: “Pazarlamanın özü aynı. Ancak burada rekabet daha keskin ve hızlı...” 


© Cem Kıvırcık, Gazeteci 


Turkcell Pazarla- 
madan Sorumlu 

Genel Müdür Yar- 
dımcısı İsmail Bütün ile gö- 
rüşmeden önce, kendisinin 
yaklaşık 16 yıl kadar FMCG 
sektöründe, Nestl&'de pa- 
zarlama ve satışla ilgili ye- 
rel ve küresel olmak üzere 


64109: 


- birçok birimde çalıştığını 
“ biliyordum. Kişisel gözlem- 


lerim FMCG sektöründen 

gelenlerin teknoloji şirketle- 
rinde başarılı olduğu yolun- 
da olduğu için ilk sorum da 


 buyöndeoldu. 


İsmail Bütün, bu sorumu 
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tebessümle karşıladı ve de- 
vam etti: “Öyle gerçekten... 
Bu konuda çok iyi örnekler 
var. Şimdi birden hatırla- 
dım. TurkcelPle görüşmele- 
re başladığımda satış bölü- 
müne geçtiğim için Turkcell 
Satıştan Sorumlu Genel 
Müdür Yardımcısı Murat 


Erkan'la beraber çalışacak- 


© tm.Odabana yıllardır FM- 


CG'de olduğumu, nasıl olup 
da kendime güvendiğimi 
sormuştu. Ben de görüşme 
sırasında ona benimle aynı 
durumda başarılı olan kişile- 
riisim isim saymıştım. Han- 
gi sektör olursa olsun, bence 


işin ruhu önemli. Müşteriye 
bir hizmet veriyorsun, ona 
bir konfor yaratıyorsun, 

bir ürün sunuyorsun. Daha 
sonra da bir şekilde hem ile- 
tişim anlamında hem kanal 
anlamında ona ulaştırıyor- 


sun ve onu mutlu ediyorsun. 


Tabii, FMCG tarafında daha 
önce görev yaptığım Nest- 
Ie işin biraz da okulu diye 
düşünüyorum. Orada edi- 
nilmiş bir bilgi birikimi ve 
kültür var. Dolayısıyla orada 
birçok şeyi tecrübe etme 
fırsatı buldum. Ruh değiş- 
miyor tabii ama mecralar 
ve ürün anlamında farklı- 
lıklar var. Turkcel”'de her 
şey dijital. Öbür tarafta 
fiziksel bir dağıtım var. 
Üretim, hammadde, lojistik, 
raf ömrü... Meşakkatli bir 
şey... Burada ise bir tarife 
tasarlıyorsun, bir ürün, bir 
hizmet... Dijital olduğu için 
buradan Hakkâri'ye kadar, 
hatta ölçek küresel olduğu 
için dünyaya ulaşabiliyor- 
sun. Ancak elbette burada 
rekabet çok daha keskin ve 
hızlı... Kesinlikle hızlı hare- 
ket etmek gerekiyor. Ben de 
buna Fast-Moving Consu- 
mer Goods (FMCG - Hızlı 
Tüketim Ürünleri) değil 

de Fastest-Moving Consu- 
mer Goods (En Hızlı Tüke- 
tim Ürünleri) diyor ve böyle 
nitelendiriyorum içinde 


bulunduğum ortamı.” 


“Geçen senelere baktığımda hem aktiflik hem indirme sayıları olarak 
güzel ilerlediğimiz kanaatindeyim. Müşterilerimiz istediği zaman, 
istediği yerde, istediği içeriğe ulaşabiliyor” 


Peki tüketici 
açısından 
bakıldığında Türkiye 
ve dünyadaki 
müşteriler arasındaki 
farklılıklar ve 
benzerlikler nedir? 
Rusya, Özbekistan ve İsviç- 
re'de çalıştım. Gıda ile uğra- 
şıyorsanız yerel çok önem- 
li... Biz Türkler, belki, 300 
belki 500 yıldır simit yiyo- 
ruz. Bir simit-çay hikâyesi 
bizim için son derece yerel 
bir durum... Ancak tekno- 
loji tüketicisi daha farklı... 
Onlar biraz daha yakınsıyor 
birbirine... İngiltere'deki 
gençler de Fas'taki gençler 
de Türkiye'deki gençler de 
hemen hemen aynı müziği 
dinliyorlar. Küçük yerel 
nüanslar olabiliyor ancak. 
Mesela hemen herkes arşiv- 
de kendi dillerinde şarkılar 
olmasını da istiyor. 


Turkcell 1440 
Stratejisi ile ne gibi 
farklılıklar yaratmaya 
çalışıyorsunuz? 

Her müşterimizin farklı 
ihtiyaçları ve kullanım alış- 


a 


Turkcell toplam gelirlerinin 
yüzde 1'ini yani toplam 150-160 
milyon TL'yi topluma fayda 
projelerine ayırıyor 


kanlıkları var. Kimi veriyi 
müzik dinlemek, gazete ya 
da dergi okumak, televiz- 
yon ya da film izlemek için 
kullanırken, kimi banka- 
cılık işlemlerini yapıyor, 
anlık mesaj uygulamalarını 
kullanıyor vs... Biz tüm bu 
noktalarda “değer katabilir 
miyiz?” diye yola çıktık ve 
“değer katmalıyız” diyerek 
o vizyonu ortaya koyduk. 
Bugün sunduğumuz birçok 
veri hizmeti o vizyonun 

bir parçası... Ben iki yıldır 
pazarlamadayım. Geçen 
senelere baktığımda hem 
aktiflik hem indirme sayıla- 
rı olarak güzel ilerlediğimiz 
kanaatindeyim. Müşterileri- 
miz istediği zaman, istediği 
yerde, istediği içeriğe ulaşa- 
biliyor. Bu herkesin hayalini 
kurduğu bir şey... 


İş sahipleri, yani 
yayıncılar da 
memnun mu? 
Yayıncılar da çok memr- 
nun... Hayal bile edileme- 
yecek rakamlara ulaşı- 
yorlar. Bizim en önemli 
değerimiz bizi yıllardır 
bilen, kalitemizi takdir 
eden müşterilerimiz. Bir 
OTT olarak yayıncılara 
bu önemli değerimize 
kolaylıkla ulaşma imkânı 
sunuyoruz. Onların da 
bu imkânı kullanmaktan 


memnun oldukları yolunda 


geri bildirimler alıyoruz. 


Dijital hizmetlerinizi 
ihraç ediyorsunuz... 
Lifecell hizmetimizi Al- 
manya'da hayata geçirdik. 
Bunu daha sonra Uk- 
rayna, Belarus ve Kuzey 
Kıbrıs izleyecek. Deutsc- 
heTelekom ile geçmişten 
gelen bir iş birliğimiz var. 
Daha önce Turkcell olarak 
sunduğumuz hizmeti, daha 
evrensel bir isim olduğu 
için Lifeceli olarak yeni- 
den markalaştırdık. Fizy, 
Dergilik gibi hizmetlerimizi 


Almanya'da müşterilerimize 


sunuyoruz. GSMA'de bu yıl 
katılımcı olarak bulunduk. 
Dünyadaki bütün operatör- 
lere bu deneyim ve bilgimizi 


bir şekilde satabiliriz diye 


düşünüyorum. Şu anda 40'a 


yakın operatörle görüşme 


halindeyiz. Her an Afri- 
ka'da, ya da Uzakdoğu'da 


bir operatöre dijital hizmet- 


lerimizi ihraç edebiliriz. Li- 
febox ve BiP hizmetlerimiz 
Moldova'da Moldcell müşte- 
rileri tarafından kullanılma- 


? ya başlandı bile... 


— 
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ŞİRKETİNİZ 
HANGİ SOSYAL MEDYA 
PLATFORMUNDA 


Şirketlerin sosyal medyaya ayırdığı bütçeler artarken, kampanyalardan her zaman verimli 
sonuçlar elde edilemeyebiliyor. Söz konusu durum çoğunlukla, firmaların hangi mecralarda 
bulunmaları gerektiğini kestirememelerinden kaynaklanıyor. İş sahiplerinin ürün, hizmet, hedef 
kitle ve temel amaçlarına en uygun sosyal mecralarda yer almaları konusunda yol gösterici 
olabilmek adına, en popüler sosyal ağları dünyadan ve Türkiye'den veriler ışığında inceledik 


Sosyal medyanın 
pazarlamanın vaz- 

geçilmez bir aya- 
gına dönüştüğünü bugün 
herkes kabul ediyor. Şirket- 
ler için sosyal medyada var- 
lık göstermek, sosyal ağlar 
üzerinden müşterinin heran 
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yanında olmak, bu platformlar 
sayesinde marka algısını güç- 
lendirmek ve müşteri sadakati- 
ni artırmak çok önemli. Ancak 
markaların sosyal medyada 
var olurken sıkça yaptıkları 
hatalar var. Bunlarında ba- 
şında “sosyal medya” denen 


evreni homojen bir yapı gibi 
düşünerek, bu yapıyı oluştu- 


ve kurallara göre hareket et- 
mek geliyor. Oysaki Facebook, 
YouTube, Instagram, Twitter, 
Snapchat, Pinterest ve Lin- 
kedin gibi gözde platformla- 


YLA ALMALI? 


“ rın kendilerine özel takipçi 
- profilleri, dilleri, var oluş 
- amaçları var. Bunu göz ardı 
- ederek hedefleme yapmak, 
- sosyal medya gibi verimli bir 
— topraktan ürün alamamaya, 
- özetle zaman ve para israfı- 
“ naneden olabiliyor. Marka ve 
ran her platformda aynı hedef 


firmaların içerikten reklama, 


bütün sosyal medya planla- 
rını oluştururken bu gerçeği 
© unutmaması gerekiyor. Bu- 
. nun için de cepte bulunma- 
- sı gereken temel bilgiler ve 


sorulması gereken belli başlı 


sorular var. 


“Hangi platform hangi kulla- 
nıcı profiline hitap ediyor?” 
sorusunun yanıtına göre ha- 
rekete geçmeden önce, şirket 
sahiplerinin kendisine şu üç 


Şirketim hangi pazarda yer 


alıyor; B2C (firmadan MÜŞ- ra yönelinmesi gerektiği ko- 


teriye) mi, B2B (işletmeler 


arası) mi yoksa her ikisi mi? 


Hedef kitlem kim? Her şeyin 
üstündeki temel hedefim 


ne? Bu soruların yanıtları- 
nı biliyorsanız, vaktinizi ve 
naktinizi vakfedeceğiniz 
iki-üç platform seçip onlara 
odaklanmanız çok daha ko- 


Hootsuite ve We Are Social'ın Ocak 2018 Türkiye verilerine göre, ülkemizdeki aktif 
aylık kullanıcıların toplam sayısı 51 milyon. Facebook hesaplarının yüzde 37'si 
kadınlara ait, kullanıcı yaşı ise 18-44 aralığında yoğunlaşıyor 


ekibiniz yoksa iki-üç ağla sı- 
“ nırlı kalmak, dikkat edilmesi 
gereken bir diğer husus. 


- Hangi sosyal 
medya 


platformları 


p $ seçilmeli 
soruyu yöneltmesi gerekli: / yukarıdaki soruların yanıt 


larına göre hangi platformla- 


nusuna gelince, Statista'nın 


Temmuz 2018 verilerine göz 
atmakta ve seçimi bunlar 
“ arasında yapmakta fayda 


var. Statista'ya göre, dün- 


ya genelinde aktif kullanıcı 
- sayısı en fazla olan sosyal 


medya ağlarının başında, 2 


milyar 196 bin kullanıcıyla 
lay. Devasa bir sosyal medya | 


Facebook geliyor. Onu sıra- 


yüzde 55'le YouTube. Onu sı- 


Twitter, Snapchat, LinkedIn 
ve Pinterest takip ediyor. 


kitlelerine göre hangi mecra- 


başlıca platformların özellikle- 
- rini göz önünde bulundurarak 
özetleyelim... 


“ Facebook 


book kimi du- 


- sıyla; YouTube (1,9 milyar 
kullanıcı), WhatsApp (1,5 
milyar kullanıcı), Facebook | 
Messenger (1,3 milyar kul- 
lanıcı), WeChat (ı milyar 40 
bin kullanıcı), Instagram (1 
milyar kullanıcı), Twitter 
(336 milyon kullanıcı) takip 
ediyor. Bunlar arasında rek- 
lam platformu olarak öne çı- 
kanlar; Facebook, YouTube, 
Instagram ve Twitter. Yine 
Statista'nın 2017 ikinci yarı 
yıl Türkiye verilerine göre, 
ülkemizde penetrasyon ora- 
nı en yüksek olan platform 
yüzde 37'si kadınlara ait, kul- 
rasıyla Facebook, Instagram 


rumlarda B2B'ler e ii 
için de uygun olabiliyor. Bu e veye 
mecrada varlık gösteren baş- kullanıcı e vi 
© uca sektörler ise; moda, oto- anlamlı bir farklılık görül 
“ mobil, e-ticaret, perakende, 'müyor. Hootsuite ve We Are 
“ eğlence, emlak, pazarlama, Socialın Ocak 2018 Türkiye 


* spor, sağlık, haber ve istih- verilerine göre, Instagram 


barat. Hootsuite ve We Are 
Socialın Ocak 2018 verilerine 
bakıldığında, dünya genelinde 
en fazla Facebook kullanıcısı 
18-34 yaş aralığında bulunuyor. 
Cinsiyet kırılımında, Facebook 
kullanıcılarının yüzde 44'ünün 
kadın, yüzde 56'sının erkek ol- 
duğu gözlemleniyor. Yine aynı 
araştırmada yer alan Türkiye 
verilerine göre, ülkemizdeki 
aktif aylık kullanıcıların toplam 
sayısı 51 milyon ve bunların 
yüzde 86'sı mecraya mobil ci- 
hazlardan ulaşıyor. Türkiye'de 
Facebook hesaplarının sadece 


lanıcı yaşı ise 18-44 aralığında 


- yoğunlaşıyor. 
A , Instagram 
Peki, iş sahiplerinin sosyal ağ- 
- lardan hangilerine yönelmesi 
- gerekiyor? Niş mecraları de- 
 gerlendirme dışında tutarsak, 


firmaların işlerine ve hedef. çıların yarısından fazlasının 


C& her gün aktif olduğu Ins- 
larda yer alması gerektiğini tagram'da varlık gösteren 
“ başlıca sektörler; turizm, 
- moda, sağlık-güzellik, güzel 
- sanatlar ve el sanatları, yiye- 
« cek-içecek, e-ticaret, güzellik, 
B2C firmalar için fotoğraf, otomobil, etkinlik 


ideal olan Face- ( Organizasyonu. Kullanıcı pro- 


— filine göre, yoğunluğun 18-34 


B2C şirketler 
için en iyi sosyal 
mecra diyebile- 
ceğimiz, kullanı- 


yaş aralığında olduğu söyle- 


167 
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B2C şirketler için en ideal sosyal mecra olan Instagram'da varlık gösteren başlıca 
sektörler; turizm, moda, sağlık-güzellik, güzel sanatlar ve el sanatları, yiyecek-içecek, 
e-ticaret, güzellik, fotoğraf, otomobil ve etkinlik organizasyonu 


hesaplarının yüzde 47i ka- 
dınlara ait. Özellikle göze 
hitap eden bir işiniz varsa, 
ürünlerinizin teşhiri amaç- 
lanıyorsa, Instagram bunun 
için biçilmiş kaftan. Elbet- 
te, paylaşımlar için yüksek 
kaliteli görseller seçmek 
ve stock fotoğrafı kullan- 


mamak kaydıyla. Yeterli 


sayıda takipçiniz varsa ve 


markanızı geliştirmek isti- 


YouTube 


2005'te kuru- 

lan ve 2006 So- 

nunda Google 

tarafından sa- 
tın alınan YouTube şuan 
dünyanın -Google'dan son- | 
ra- ikinci en büyük arama 
motoru. Platformda hergün 
milyarlarca saat video sey- 
rediliyor. Bu da, YouTube'u 
hedef kitleye erişmede hari- 
ka bir kanal haline getiriyor. 
ABD'de YouTube'u en fazla 
izleyenler 18-49 yaş aralığın- 
da ve erkek kullanıcıların 
sayısı daha yüksek. Ülke- 
mizdeki en güncel verilerse 
2016 yılında gerçekleştirilen 
“Türkiye YouTube Kullanıcı 
Profili Araştırması'na ait. 
Buna göre, 45 yaş üstünde- 
ki her iki kullanıcıdan biri, 
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55 yaş üstündeyse her dört 
kullanıcıdan biri YouTube'u 
her gün ziyaret ediyor. İstatis- 
tiklere bakacak olursak 16-24 
yaş aralığının yüzde 72'si You- 
Tube'da video izlerken, 25-34 
yaş aralığında bu oran yüzde 
63 şeklinde. En fazla izleme- 
- ye sahip yaş aralığı ise yüzde 
- 75'le35-44 yaş aralığı, kullanı- 
cılar biraz daha yaşlandığında 
- iseyani 45-54 yaş aralığında 
yorsanız harika bir mecra 
olan Instagranv'ın, ticaret 
amaçlı kullanılacaksa pro- 
fesyonelce hazırlanmış bir 
sosyal medya stratejisi ge- 
rektirdiğini de not düşelim. 


ise yüzde 48 şeklinde. 
Twitter 


Ağırlıklı olarak 
B2C firmalar için 
ideal olan Twit- 
ter, bazen B2B'ler e 
© tarafından da efektif olarak e 
kullanılabiliyor. Bu platform- 
da varlık gösteren başlıca 
sektörler; haber ve istihba- 
rat, perakende, e-ticaret, sağ- 
lık, turizm, telekom, finans, 
moda, spor. ABD'de kullanıcı 
profilinde 18-29 yaş aralığı ön 
plana çıkarken, cinsiyet kırıl- 
mında anlamlı bir farklılık gö- 
rülmüyor. Nielsen ve Genart 
Medya tarafından Türkiye'deki | 
Twitter kullanıcılarının profil 
özellikleri ve kullanım alış- 
kanlıklarını içeren 2014 tarihli 
çalışmaya göre, Türkiye'den 
Twitter kullananların yüzde 
6o'ını erkekler ve yüzde 4o'ını 
kadınlar oluştururken; bu kit 
lenin yüzde 50'sinin eğitim 
düzeyinin üniversite olduğu 
görülüyor. Kullanıcıların yüz- 


de 64'ü ise 34 yaşının altında. 


Linkedin 


paylaşımların ya- 


LinkedIn ilk bakışta B2B pa- 
zarlama için uygun görünse 


de, platformun temel amaç- 
larından biri olan istihdam, 
B2C modelinide mümkün 
kılıyor. LinkedIn'de varlık 
gösteren başlıca sektörler; 
finans, istihdam, bilim-tek- 


noloji, hukuk, imalat, pazar- 


lama, eğitim, serbest meslek 
hizmetleri, sağlık ve BT. ABD 


kaynaklı verilere göre, kulla- 
nıcı profili açısından aktif iş 


ön plana çıkarken, kadın-er- 


kek kullanıcı ayrımı konu- 
- uygun olan bu platformu, 


sunda anlamlı bir fark göze 


çarpmıyor. B2B şirketlerin 
“sı... Ç markalar tercih etmeli. 
sosyal medya stratejileri için 


LinkedInin olmazsa olmaz 
olduğunun altını çizmekte 


fayda var. Öte yandan, Sta- : 
yayınlar yapan, yeni kolek- 


tista'nın Temmuz 2018 veri- 
lerine göre, Türkiye'nin Lin- 


kedin'de en fazla üyesi olan 
ülkeler sıralamasında ilk 10'a 
giremediğini de, platformun 
ülkemizdeki yaygınlığını 


sorgulamak amacıyla hatır. o V“ m ML 


latalım. 

Pinterest 
Gencinden orta 
yaşlısına çoğun- 
lukla kadın kul- 


lanıcı odaklı bir 


platform olan Pinterest”te 


İş yaşamıyla ilgili 
yonu, yiyecek gibi güzel 
pıldığı ve mesleki 
ağların örüldüğü 


yeralan başlıca sektörler; 


moda, sanat, ev dekoras- 


görsellere sahip olanlar. 
Buradan hedef kitlenize 
ulaşabilir, onları web site- 
nize yönlendirebilir veya 
hemen platform üzerinden 
“satın a” butonuyla alışve- 
riş yapmalarını sağlayabi- 
lirsiniz. 


Snapchat 
ABD'deki Snap- 
chat kullanıcı- 
larının yüzde 
60'1 24 yaşın ak- 
tında. Ülkemizde ve dünya 
genelinde de kullanıcı pro- 
fili çok farklı sayılmaz. Bu 
nedenle, B2C pazarlamaya 


hedef kitlesi gençler olan 


Özellikle, özgün video içe- 
rikler üreten, “kamera ar- 
kası görüntüler” gibi ilginç 


siyonları gösteren, popüler 
isimlerle ilginç röportajlar 
paylaşan şirketlerin bu 
mecrada bir bedel ödeme- 
den reklamlarını yapmaları 


maları işten değil. 


Türkiye'de markalar sosyal 
medyanın büyüklerinden 
vazgeçemiyor 


Farklı sektörlerden markalara, sosyal medyada hangi mecraları tercih ettiklerini sorduk. Aldığımız 
yanıtların kesişim noktası, en büyük sosyal mecralar olan; Facebook, Instagram,Twitter ve YouTube oldu 


Begüm Aras Yoldaş - Pınar, 
Dijital Pazarlama ve İnteraktif 
İletişim Uzmanı 


“Facebook, 
Instagram 
ve YouTube 
en yoğun 
mecralar” 


Sosyal medya nüfusu 
günden güne artış 
gösteriyor. Sosyal ağlar 
gün geçtikçe daha fazla 
tüketicinin hayatına 
girerek yer ediniyor. 
Tüketim alışkanlıkları 
ve zaman geçirdiğimiz 
sosyal ağlar dönemsel 
trendlerle ciddi deği- 
şimlere uğrayabiliyor. 
Tüketicilerin genel 
olarak dikkat süresi 
düşerken, rekabetin 
arttığı bu mecralar- 

da onların dikkatini 
çekmek için harcanan 
efor gittikçe artıyor. Bu 
noktada doğru hedef 
kitlenin, doğru içerik 
ile doğru mecrada 
karşısına çıkmak gere- 
kiyor. Mobil kullanım 


alışkanlıkları da günden 
güne artarken sosyal 
ağlarda iletişimlerimizin 
olmazsa olmazı oluyor. 
Facebook, Instagram 
ve YouTube hedef 
kitlemizin ürün bazlı 
farklılaşsa da en yoğun 
olarak tükettiği mec- 
ralar. Yaptığımız hedef 
kitle analizleriyle hedef 
kitle ve ürün bazında 
mecraların yoğunluğu 
kendi içinde değişiklik 
gösterebiliyor. Dolayısı 
iletüm ürünlerimiz 
özelinde her mecranın 
kendi dinamiklerine 
özel içerik üreterek 
bulunduğumuz plat- 
formları en etkin biçim- 
de kullanmaya gayret 
gösteriyoruz. 


Furkan Reis - Red & Grey 
Media, Kurucu, Ajans Başkanı 


“İhtiyaçlarımıza 
bakınca 
Facebook öne 
çıkıyor 

Sosyal medyasını yö- 
nettiğimiz markların 


her birinin hedefi ayrı. 
Bazıları erişim, bazıları 
satış, bazıları etkileşim 
odaklı. Biz markayı 
faydası ile kitle tale- 
binin örtüştüğü yere 


götürmeye çalışıyoruz. 


Reklamları topluluğu 
genişletmek, var olan 
topluluğa ulaşmak, 
kitlelere seslenmek ve 
kullanıcıdan istediği- 
miz davranışı (tıklama, 
izleme, vb.) almak 

için kullanıyoruz. Tüm 
bunlara bakınca iki 
ihtiyaç ortaya çıkıyor; 
alternatifli reklam 
modelleri ve opti- 
mizasyona yardımcı 
olacak derin veriyi 
içeren yönetim panel- 
leri. İhtiyaçlarımıza 
bakınca Facebook öne 
çıkıyor. Yönetim pane- 
li, reklam çeşitliliği ve 
maliyetler açısından 
hala lider. Facebook'ta 
geçirilen sürenin azal- 
ması bu harcamaları 
başka mecralara kay- 
dırıyor. Payı ilk kapan 
Instagram. Panel 
tarafında sırtını Face- 
book'a yaslıyor, ma- 
liyetler de fena değil. 
Ancak reklam model 
çeşitliliği açısından 
hala yeterli değil. Çok 
spesifik kampanyalar 
dışında Twitter rek- 
lamları kullanılmıyor. 
Yukarıda belirttiğim 
üç başlıkta da geride 


kalıyor. LinkedIn ben- 
zersiz bir iş hedeflemesi 
yaptırıyor. Onun için de 
yüksek maliyet problemi 
baş gösteriyor. 


Hazım Bumin - Vaillant Türkiye 
Pazarlama Direktörü 


“Müsterile- 
rimizin bize 
ulaşabilmeleri 


için önceliğimiz 
Twitter” 


Müşterilerimizin en kısa 
zamanda bizlere ulaşa- 
bilmeleri için önceliği- 
miz Twitter. Premium bir 
markanın ürün kalitesi 
kadar satış sonrası hiz- 
metleri ile de müşterile- 
rinin ihtiyaçlarına cevap 
vermesi gerektiğini 
biliyor ve istedikleri her 
zaman bizlere ulaşabil- 
meleri için çalışıyoruz. 
Bu nedenle Twitter hesa- 
bımızı daha çok şikâyet 
yönetimi için kullanıyo- 
ruz. Hedefimiz Twitter 
üzerinden gelen tüm 
şikâyet ve taleplere çok 
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hızlı çözüm üretmek. 
Marka kimliğimizi ve 
stratejilerimizi ise Fa- 
cebook ve Instagram 
hesaplarımızdan yapı- 
yoruz. Bu mecralarda 
mümkün olduğunca 
tüketicilere dokunan 
yaratıcı, kaliteli ve öz- 
gün içerikler üretmeye 
çalışıyoruz. Eğlenceli 
postlar paylaşıyor, ya- 
rışma ve kampanyalar 
düzenliyoruz. Vaillant 
Türkiye olarak, yaptı- 
ğımız pazar araştırma 
bulgularından çıkan 
sonuçlara göre her bir 
müşteri segmenti için 
farklı içerik ve hedefle- 
meler yapıyoruz. You- 
Tube kanalımızda ise 
gerek iş ortaklarımızı 
gerek müşterilerimizi 
bilgilendirmek adına 
ürünlerimiz ve reklam- 
larımızla ilgili içerikler 
bulunuyor. 
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Instagram 


ABD merkezli dijital pazarlama platformu SEMrüshii 
Pazarlama Grubu Müdürü Olga Andrienko sosyal'me 
platformlarının e-ticaret açısından önemini anlatti 
alana yatırım yapacak markalara önerilerde bülü 


© SeblaKutsal 


Sosyal 


medyanın 

e-ticaretteki 
rolü nedir? 
Diğer online kanallar gibi 
sosyal medya da e-ticaret si- 
telerine trafik yönlendirmeyi 
sağlıyor. Yararları genellikle 
e-ticareti yapılan ürünü 
fark etme ve değerlendirme 
aşamalarında gözlemle- 
niyor. Satışla sonuçlanan 
karar verme aşamasında ise 
yeterince etkili olmadığını 
söyleyebilirim. Ancak, pera- 
kende sektörü bir istisna. 
Perakende özelinde, sosyal 
medya ağlarının, bilhassa 
da Instagram'ın kullanıcıları 
satın almaya yönlendirdiğini 
görüyoruz. Sosyal medya 
ayrıca, takipçi kitlenizin 
sadakatini sürdürmesini de 
mümkün kılıyor. 


Markalar, sosyal 
medyayı daha efektif 
kullanmak için neler 
yapmalı? 

Bu tarafa yatırım yapacak 
markalar unutmamalı ki, 
sosyal medya hesapları 
insanların kişisel alanı. 
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Öyleyse, sosyal mecralarda 
paylaştıkları içerikler onların 
kendilerini daha önemli, 
daha zeki ve daha çekici 
hissetmelerini sağlamalı. 

Bir markanın sosyal medya 
hesabının “Bunun benim için 
ne faydası var?” sorusuna 
net bir cevap verebilmesi ge- 
rekli. Türkiye'de hâlihazırda 
31 milyon e-ticaret kullanıcısı 
bulunuyor ve bu rakamın 
202Te kadar 6,7 milyon 
artması bekleniyor. Dört yıla 
kadar sayısı 37 milyona ula- 
şacak bu kullanıcıların her 
çevrim içi harcamalarının 

da yaklaşık 253 dolar olacağı 
tahmin ediliyor. 


Markalara sosyal 
medyadan daha fazla 
trafik almaları için 
tavsiyeleriniz neler? 
Kullanıcıları sosyal medya 
ağlarından web sitesine 
taşıyan; paylaşılabilir zengin 
içerik ve eğitici materyaller 
oluyor. Yapılabilecek en iyi 
şey, kullanıcılar için bilgi kay- 
nağı olmak. Böylece insanlar 
içeriklerinizi paylaşacak ve 
bir sorunları olduğunda web 


İL gö Andrienko 


sitenize başvuracaklardır. 
Belki bu yöntem doğrudan 
satışla sonuçlanmaz ama 
insanlar sizi bir kez bilgi 
kaynağı olarak belledikle- 
rinde size olan güvenleri de 
artar. Özellikle Facebook'ta 
sıkça ziyaret edilmeniz, gö- 
rünürlüğünüzün artmasına 
neden olur. Sosyal medya- 
dan trafik yönlendirmenin 
bir diğer yolu da insanlarla 
iletişime geçmek ve onlara 
yanıt vermektir. Doğru- 
dan yanıt veren büyük bir 
marka, kullanıcıları şaşırtır 
ve bu durum onlar arasın- 
da yayılır, böylece dikkat 
çekmiş olursunuz. Sosyal 
platformlarda ilişkiler inşa 
etmek ve girişken olmak 
markalara daha fazla trafik 
olarak geri döner. 


Hangi sosyal medya 


— ie b 


EK 
likit, 
WHİLE 


platformu e-ticaret 
açısından daha önemli? 
Günümüzde sosyal medya 
platformları arasında, e-ticaret 
satışlarına en çok etki eden mec- 
ra Instagram. Trafik açısından 
bakıldığında, sunduğu imkân- 

lar sayesinde Facebook pazar 
lideri. Ancak bir markanın sadece 
Facebook'ta hedefleme yapması 
oldukça sınırlı bir yaklaşım olur. 
Türkiye'de insanların yüzde 52'si 
aylık mobil sosyal ağ kullanıcısı. 
Bu rakamda YouTube, Facebook, 
Instagram ve Twitter'ın payı 
büyük. Türkiye'deki internet 
kullanıcılarını yaş aralıklarına 
göre değerlendirirsek ülkenin 
e-ticaretiyle ilgili resmi daha net 
görebiliriz. Türkiye'de yaşa göre 
günlük internet kullanım oranları 
şu şekilde; 16-24 yaş arası yüzde 
95, 25-34 yaş arası yüzde 91, 35-44 
yaş arası yüzde 87. 
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Instagram'ın 


en pahalı isimleri 


Günümüzün en popüler sosyal medya 
mecrası olan Instagram'da gönderdikleri ileti 
başına en çok ücret alan isimler Hopper HO 


tarafından araştırıldı 


İngiliz sosyal med- | 
© ya şirketi Hopper 


HO ünlü isim ve 
influencerların kendileri 


Instagram'da paylaşım ba- | 
şına en çok ücreti talepilk 
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10 fenomenin ülkeleri, bulun- 
dukları kategori, takipçi sa- 
© yısı (Ağustos 2018) ve ücret 
talepleri şöyle sıralanıyor: 
ve pazarlama şirketleriyle 
görüşerek “Instagram'ın 
zenginler? listesini oluş- 
turdu. Kategori bağımsız 
listede 75 isme yer veren 
Hopper HO, bu Instagram 
fenomenlerini ayrıca kendi 
aralarında; ünlüler, güzel- 
lik, moda, fitness, yemek, 
hayat tarzı ve spor kate- 
gorilerine göre de listeledi. 
Tüm isimlerin yer aldığı g 
genel listeye göre, Instag- 1. Kylie Jenner 
ram'da ileti başına ençok 
ücret isteyen ünlü, en faz- ——. 
la takipçi sayısına sahip atego Urla 
olmamasına rağmen Kylie 
Jenner oldu. Kim Kardashi- 
amın üvey kardeşi olan ve 
kısa süre önce Forbes'un 
“Kendi Servetini Yapanlar? 
listesine giren televizyon 2. Selena Gomez 
yıldızı, ileti başına 1 milyon 
dolar alıyor. İkinci sıra-  ——. .. 
da 800 bin dolarla şarkıcı | “2iegori Ünlü 
Selena Gomez bulunuyor. 
Futbolcu Cristiano Ronaldo 
üçüncü sırada ve paylaşım 
başına 750 bin dolar alıyor. 


Ülke: ABD 
Takipçi sayısı:111 milyon 
ı milyon dolar 


Ülke: ABD 


Takipçi sayısı:139 milyon 


Paylaşım başına is 
800 bin dolar 


3. Cristiano Ronaldo 


 Ülke:Avrupa 


© Kategori: Ünlü,Spor 


i Takipçi sayısı:137 milyon 


| 4, Kim Kardashian 


 Ülke:ABD 
Kategori: Ünlü 


Takipçi sayısı: 114 milyon 


5. Beyoncö Knowles 


 Ülke:ABD 
Paylaşım başına istenen ücret: MN 
: Takipçi sayısı:116 milyon 


. 6. DwayneJohnson 
© Ülke: ABD 


a © Kategori: Ünlü 
en ücret: 


Takipçi sayısı: 11 milyon 


Paylaşım başına istenen ücret: 
| 65obindolar 


 ZJustin Bieber 


Ülke: ABD 
Kategori: Ünlü 
İ Takipçi sayısı:101 milyon 


* Paylaşım başına istenen ücret: 
 63obindolar 


8. Neymar da Silva 
- Santos 


———— Ülke:'GüneyAmerika 
Paylaşım başına istenen ücret: | 


750 bin dolar 


Kategori: Ünlü, Spor 
Takipçi sayısı:100 milyon 


Paylaşım başına istenen ücret: 
: 600 bin dolar 


i 9. Lionel Messi 


 Ülke:Güney Amerika 
: Paylaşım başınaistenenücret: | 


 72obindolar Kategori: Spor 


Takipçi sayısı: 97 milyon 


Paylaşım başına istenen ücret: 
: 5oobindolar 


| 10. Kendall Jenner 


 isam 
Paylaşım başına istenen ücret: 


 zoobindolar  Kategori:Ünlü 
Takipçi sayısı: 93 milyon 


Paylaşım başına istenen ücret: 
 soobindolar 
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© HP 


Markalar, sosyal 


medyadaki etektil 
kampanyalarla hedetfi 


12'den vuruyor 


Etkili bir ileti- 
şim yaratmak, 
markalar açı- 


sından günümüzde çok 
daha büyük önem taşıyor. 
HP'nin sosyal medyadaki 
stratejisi ise markanın 
üstünlüğünü anlatmaktan 
ziyade, tüketici nezdinde 
duygusal bağ kurarak, 
ürünlerinin duygusal ve 
marjinal faydalarına olan 
ilgiyi artırmayı hedefliyor. 


HP'nin CMO'su Antonio 
Lucio'nun “Social First” 
mottosu da HP'nin iletişim 
stratejilerinde sosyal med- 
yaya verilen önemi net bir 
şekilde ifade ediyor. 


HP, Türkiye'deki sosyal 
medya stratejisinde hikaye 
anlatıcılığını ön plana 
çıkarıyor. Yakın dönemde, 
HP sosyal medyada Spec- 
tre x260, OMEN by HP, 
Pavilion modellerinin ger- 
çek hikayeler üzerinden 


anlatıldığı kısa filmlerle lere dönüşür. Hayatımız- 


iletişim yaptı. - daki küçük dokunuşlar bir 
- deneyim, bir yeteneğin 
Paylaşmayı — keşfi veya sevdiklerinizle 
yeniden birlikte geçirilen zaman- 
keşfedin lar olabilir. “Paylaşmayı 


İlham beklenmedik an- Yeniden Keşfet?” kampan- 
larda gelir ve başkalarıyla (o yamızda, yolculuklarında 
paylaştığımız deneyim- O manevi destekler sayesin- 
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- de başarılı olan isimlerin 

- bu kez ilham veren kişiler 
“ olarak başkalarının haya- 
- tuna dokunma hikayelerini 
« anlattık ve küçük muci- 

- zeler yaratan yetenekleri 

teknolojiyle destekleyerek 
- herkesi dünyaya ilham 

- dağıtmaya çağırdık. 


: Bu bağlamda ortaya 

beş filmden oluşan bir 

- kampanya çıkardık. 
Filmlerimizde ÖÇED 
Yönetim Kurulu Başkanı 
. ve Otizmli Birey Annesi 

— Parin Yakupyan, Türki- 

: ye'nin sayılı kadın mural 
sanatçılarından Göksu 
Gül, Milli Yelkenci 
Edhem Dirvana ve fotoğ- 
rafçı Mustafa Seven ile 

- Aslı Güvenç'in hikayele- 
rini anlattık. 


| Herkesi hayatındaki 
küçük ama etkisi büyük 
duyguları uyandırmaya, 
HP Teknolojisi ile hayatı 
kolaylaştırmaya davet 
ediyoruz. 


Kampanya sonuçları 
> Erişim: 4,5M 
 >VideoGörüntüleme: 7,7M 
> Tıklanma: 26K 

> Etkileşim: 975K 


> Tümfilmleri 
 izlemekiçin 


#Dominate 
TheGame 


Aynı stratejiyle, gaming 
markamız OMEN by HP 
için, sponsoru olduğu- 
muz 1907 Fenerbahçe 
eSpor League of Legends 
takımının kaptanı Berke 
“Thaldrim Demir'in başro- 
lünde yer aldığı filmimizi 
çektik. Filmde Thaldrin, 
küçüklüğünden beri oyun 
oynadığı günlerden bugün 
bir ProeSpor oyuncusu 
olmasına kadar sürege- 
len hikayesini anlatıyor. 
Berke'nin hikayesiyle ga- 


ming'in günümüzde geldi- 
ği noktayı ve aslında oyun 


oynamanın da bir disiplin 
gerektirdiğini gösterdik. 
Gaming'in çok farklı ba- 


şarılar kazanmaya olanak 


sağlamasıyla birlikte, 


öğrenim ve sosyal hayatta 


da aynı oranda başarılı 
olunabileceği gerçeğini 
vurguladık. 
Kampanya sonuçları 
> Erişim: 2,5M 

> Video Görüntüleme: 850K 


> Tıklanma: 14K 
> Etkileşim:356K 


#TarzMeselesi 
Stratejimiz doğrultusun- 


da, HP Pavilion 15 laptop- 
sosyal medyada ı3M 

— erişim, ŞM videoizlen- 
me rakamlarına ulaştık. 


larımız için de “mobile 
storytelling” kampanya- 
mızı hazırladık. Üç farklı 
rengi ve B&O Play ses 
sistemi, sağlam metalik 
kasasıyla kişiselleştiril- 
miş bir bilgisayar dene- 
yimi sunan ürünlerimiz 
için üç farklı kısa filmde 
üç farklı özelliğe atıfta 


bulunan bir sosyal medya | 


kampanyası hazırladık. 


Bu bağlamda her bir 
özellik için farklı influen- 
cer'lar ile çalıştık. Ürün 
gamındaki renk çeşit- 
liliğine ve tarza atıfta 


bulunmak için moda 

— blogger'ı Merve Özkay- 
- nak, marka değerini 

© yukarı çeken bir özellik 
olan ses kalitesi ve B&O 
— Play hoparlöre atıfta 

© bulunmak için dansçı 
Melis Sezen ve kasa- 

- nın sağlamlığına atıfta 
bulunmak için Serkay 

- Tütüncü ile çektiğimiz 


filmlerin sonucu olarak 


Kampanya sonuçları 


> Erişim: 73M 
> Video Görüntüleme: 5M 
> Tıklanma: 146K 
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Cocuklar 
siber zorbalığa sosyal 
ada maruz kalıyor 
/6 


Araştırma şirketi 
Ipsos'un her yıl 
hayata geçirdiği 
Siber Zorbalık 
Araştırması'na 

göre, siber zorbalık 
konusundaki 

farkındalıkta 2011 

yılına kıyasla 9 puanlık 
bir artış görülüyor 


9 


-K 
20.793 


Türkiye dahil 28 ülkeyi kapsayan 
araştırmanın 2018 sonuçlarına göre, 
araştırmaya katılan 20 bin 793 kişinin yüzde 
75'i siber zorbalığı gördüğünü, okuduğunu 
veya duyduğunu belirtiyor 


2208” 165 


EN 
p 


Araştırma, küresel olarak her dört Ipsos Siber Zorbalık 
kişiden birinin siber zorbalığı daha ll 
e hangi iletişim platformla- Türkiye dahil 28 ülkeyi 
rında siber zorbalığa maruz kapsayan araştırmanın 2018 
kaldıkları da soruluyor. sonuçlarına göre, en yüksek 
Buna göre, global olarak farkındalığı olan ülkeler; yüzde 
çocukların yüzde 65'i siber Sion İsveç öe İtalya 
zorbalığa sosyal medyada 
0) maruz kalıyor. Sosyal —— — — 
ZN medyayı, mobil platformlar 
Araştırmaya Türkiye den katılan (yüzde 45) ve online mesaj- Y Siber Zorbalık Araştırması'nın 
bireylerin yüzde 60'ı siber laşma platformları (yüzde güncel sonuçlarına göre, en 
zorbalık konusunun farkında 38) takip ediyor düşük farkındalık yüzde 37 ile 


olduklarını belirtiyor 5 | Suudi Arabistan'da görülüyor 


— 
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SOSYAL MEDYA 
AJANS MODELİ 2.0 


Sosyal medya iletişi- 
© minde ideal ajans se- 

çimi pek çok marka 
yöneticisi için sancılı bir sü- 
rece dönüşebiliyor. “Sonunda 
aradığım ajansı buldum” cüm- 
lesini nadiren duyabiliyoruz. 
Bazı yöneticiler tüm iletişimin 
tek elden yürümesi gerektiğini 
düşünerek tam hizmet ajans- 
larına bu süreçte güvenirken, 
bazı yöneticiler de butik olarak 
kendileriyle daha çok ilgilenen 
ajanslarla mutluluğu yakalıyor. 
Marka - ajans ortaklığının ba- 
şarısındaki en önemli krite- 
rin enerjilerin uyumu olması, 
sosyal medya iletişiminde de 
geçerliliğini koruyor. Bunun 
dışında teknik yeterlilikler 
noktasında ise “enerji uyu- 
mu” kavramını bir kenara 
bırakarak sosyal medya yet- 
kinliklerinin iyi analiz edilmesi 
gerekiyor. 


Markalar için sosyal medya 
kullanımının, reklam filmlerini 
paylaşarak medya desteği ile 
milyonlara ulaşmasını sağla- 
maktan farklı dinamiklere sa- 
hip olduğunu artık (hepimiz 
çok iyi) biliyoruz. Turşu Ajans 
olarak günümüz pazarlama 
dinamiklerine ve ihtiyaçları- 
na özel yapılandırdığımız bir 
sosyal medya hizmet modeli- 
ne sahibiz. 


Turşu Ajans'ın 
sosyal medya 


hizmet modeli 
Bu modelde, hızlı tüketilen 
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Standart Model 


içerikler için hızlı bir üretim 
altyapısı oluşturmak kritik 
bir konumda. Hızlı üretim 
sürecinde ise başrolde içerik 
üreticilerimiz ve prodüksiyon 
ekibimiz yer alıyor. Ardından 
veri ve strateji ekiplerinin ve- 
rileri incelemesiyle yol harita- 
sı optimize ediliyor. Bu nokta- 
da standart modele (müşteri 
temsilcisi * sosyal medya uz- 
manı * sanat yönetmeni) ek 
olarak sosyal medyada süreci 
bütünsel olarak yönetebilece- 
gimiz ek departmanlarımız 
ve uzmanlarımız yer alıyor. 
Sosyal medya strateji ekibi, 
medya planlama ekibi, influ- 
encer pazarlama uzmanları, 
prodüksiyon ekibi ve sosyal 
medya veri ekibi çekirdekte 
yer alan marka ekibine des- 
tek vererek markanın sosyal 
medya performansının daha 
bütünsel olarak ele alınabil- 
mesini sağlıyor. Ek depart- 
manlarla birlikte markanın 


Turşu Ajans Modeli 


sosyal medya süreçlerine iki- 
üç kişi yerine yedi-sekiz kişi- 
lik ekiplerin katılım sağlama- 
sı verimliliği ve performansı 
artırıyor. 


En önemli başarı 

kriteri “etkileşim 
Sosyal medyanın başarı krite- 
ri olarak her zaman ilk sıraya 
etkileşimi koyuyoruz. Tüke- 
ticilerin karar verici olduğu 


yeni pazarlama evreninde 
ulaştığımız milyonlar kadar 
kazandığımız kalpler ve de- 
gerli yorumlar da önem teşkil 
ediyor. Amacımız, markala- 
rımızın daha etkileşimli bir 
iletişim sürecine sahip olma- 
larını sağlamak. Bu doğrultu- 
da oluşturduğumuz model, 
sosyal medya ekosisteminin 
gelişmelerine paralel olarak 
güncelleniyor. 
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ment first 


etkileşim odaklı reklam ajansı 
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Vaillant Türkiye 
kombileri renklendiriyor 


Günümüz tüketicilerinin satın aldıkları her üründe kişisel tarz ve 
zevklerine önem verdiğini bilen “kombinin mucidi” Vaillant, sosyal 
medya kampanyasıyla bunu destekledi 

köşelerine sak- 


Bİ lanmasın, evinizi 


güzelleştirsin!” mottosu ile 
yolan çıkan Vaillant, evimi- 
zin konforunun en önemli 
parçalarından biri olan 
emektar kombilerimizi, 
evlerin ücra köşelerindeki 
dolaplara saklamak yerine 
takipçilerini kendi hayalle- 
rindeki kombiyi yaratmaya 
davet etti. 


ecoTEC Plus kombi üze- 
rine çizilerek gerçeğe 
dönüştürüldü. Tasarım 
kombisi ise “Dört Mevsim 
adlı fikrin sahibi, Vaillant 
takipçisi Aydın Biltekin'e 
hediye edildi. 

Amaç, emektar 
kombileri 
hatırlatmak 

Canım Kombinin klasik 
segment tüketicisi dışında 
genç kitleyi de hedefleyen 
renkli bir kampanyaya 
dönüştüğünü belirten Va- 
illant Türkiye Pazarlama 
Direktörü Hazım Bumin 
“Bu yıl birçok değişik 
tüketici ve deneyim orga- 
nizasyonunda yer aldık ve 
organizasyonların dene- 
yim alanında sanatçı Zone 
tarafından boyanan “Dört 
Mevsim” temalı 10 adet 
kombi kapağından oluşan 


“Kombiler evin 


Facebook ve Instagram 
üzerinden ilerleyen “Canım 
Kombim” sosyal medya 
kampanyası kapsamında 
kullanıcılar kombilerinin 
üzerinde görmek istedikle- 
ri yaratıcı tasarım fikir- 
lerini, Vaillant'ın sosyal 
medya hesaplarında #Ca- 
nimKombim etiketiyle 


paylaşılan içeriğin altına 
yorum olarak yazarak 
kampanyaya katılım sağ- 
ladılar. 


Dünyaca ünlü grafiti sa- 
natçısı Zone'un da destek 
verdiği bu kampanyada 
Cihangir'de bir duvara 
Vaillant”ın ünlü tavşanının 
grafitisi çizilerek yarış- 
maya daha da renk katıldı 
ve Vaillant'ın geleceğe de 
iz bırakacak keyifli bir 
duvarı oldu. 


Toplanan birbirinden 
keyifli fikirlerin jüri tara- 
fından titizlikle incelen- 
mesinin ardından “Dört 
Mevsim? adlı tasarım 
fikri, grafiti sanatçısı Zone 
tarafından, yüzlerce Vail- 
lant kullanıcısının evinin 
konforu haline gelmiş olan 


Hazım Bumin 
Vaillant Türkiye 
Pazarlama Direktörü 
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deneyim köşesinde katı- 
lımcıları, “Evimin Konforu 
sloganına uygun şekilde 
ağırladık. Kampanyanın 
devamında, dileyen tüm 
kombi kullanıcılarının bu 
konforu evinde “Dört Mev- 
sim” yaşayabilmesi için her 
kombiye uyumlu Vaillant 
#CanımKombim magnet- 
leri ürettik” dedi. Vaillant 
kullanıcılarının Vaillant/ın 
sosyal medya hesapların- 
dan veya canımkombim. 
vaillant.com adresinden, 
evlerindeki kombiye uygun 
magneti seçebileceğini ve 
bu benzersiz tasarıma üc- 
retsiz olarak sahip olabile- 
ceğini dile getiren Bumin, 
kampanyayla gece gündüz 
durmadan çalışarak evimi- 
zi ısıtan emektar kombileri 


hatırlatmayı ve onları özel 
tasarımlarla giydirmeyi 
amaçladıklarını söyledi. 


(64 Isıtrna e soğutma g dei Enerji 
Leonardo Da Vinci için 
Vitruvius Adamı neyse, 


Vaillant içi . 
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-ınansal hizmetler 


şirketlerinde 


siber 
güveni 
Karnesi 


iğin 


Vergi ve danışmanlık firması Deloitte, bankalar, yatırım 
yönetimi şirketleri, sigorta şirketleri ve diğer finansal 
hizmetler kurumlarında çalışan 51 CISO ile görüşerek, dijital 
kalelerini koruma konusunda sorumluluklarını nasıl yerine 
getirdiklerini araştırdı 
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çevrede zor olabilir. 


Tüm bu zorluklarla başa 
çıkmada, CIsOlar (Chief 


Information Security Offi- 
cer) çoğu zaman bir takım 
zor sorularla karşı karşıya 


1d kalıyor. 


Deloitte, bankalar, yatırım 


yönetimi şirketleri, sigorta İ 
şirketleri ve diğer finansal 


: hizmetler kurumlarında 
(FSM) çalışan sı CISO ile 
- görüşerek, dijital kalele- 
rini koruma konusunda 
- sorumluluklarını nasıl ye- 
: rine getirdiklerini araştır- 


Finansal hizmet- 
© ler şirketlerinde 


siber güvenlik söz 
konusu olduğunda “iyi” 
| nin neye benzediği nasıl 
ölçümlenebilir? Yanıtın 
i belirlenmesi durmaksızın | 
farklılaşan tehditlerin, de- 
gişen iş önceliklerinin ve 
büyüme hızı üssel olarak 
artan teknolojik güçlerin si- 
, berrisk yönetimini sürekli 
ve derinden etkilediği bir 


dı. Sonuçlar, siber güvenlik 

alanını derinlemesine ince- 
lemeyi gerektirecek önemli 

iç görüleri ortaya koyarken 

aynı zamanda finansal ku- 
rumların bu konuyu nasıl 

ele alındığına dair öncül bir 

görünüm de sergiliyor. 


Siber güvenlik 
karakteristikleri 
çoğu zaman 
olgunluk 
seviyelerine 
göre değişiklik 
gösterir 


51 


Deloitte araştırma için 51 
finansal hizmet kurumundan 
CISO ile görüştü 


Siber güvenlik için ye- 
terli ve uygun bir bütçe- 
nin olması kadar önemli 
bir diğer faktör de bilgi 
teknolojileri (BT) bütçesi 
içinde gösterilen bu büt-. 
çenin nasıl harcandığı 
ve uygulanan siber gü- 
venlik programının nasıl 
organize edildiği veya 
yönetildiğidir. Gerçekte 
siber güvenlik için ayır- 
dıkları bütçe ortalamanın 
altında olan birçok firma, 
yüksek olgunluğa sahip 
bilgi güvenliği program- 
larını uygulamaya koy-. 


mayı başarabildi. 


Peki, para siber güvenlik 
etkinliği için tek kıstas de- 
gilse, diğer hangi faktörler 
adaptif kurumların - yani 
aşağıda verilen modelde 
en olgun uygulama kat- 
manında yer alan kurum- 
ların ;(-En az olgun; 4En 
olgun olmak üzere)- risk 
yönetimi yaklaşımlarını 
ve pratiklerini kendile- 
rinden daha az olgunolan 
akranlarından farklılaştır- 


malarına etki eder? 


Siber güvenlik 
olgunluk modeli 


1-Kısmi: Kurumun siber gü- 
venlik risk yönetimi henüz 
formülize edilmemiştir ve 
risk yönetimi reaktif şekilde 
ilerlemektedir. 


2-Tekrar edilebilir: Kurumun 


siber güvenlik risk yönetimi 
pratikleri resmi şekilde onay- 
lanmış ve şirket politikası 
olarak ifade edilmiştir. 


3-Bilgilendirilmiş: Risk yöneti- 
mi pratikleri üst yönetim ta- 
rafından onaylanmıştır ancak 
şirket genelinde uygulanan 
bir politika değildir. 


4-Adaptif: Kurum siber güven- 


lik pratiklerini çıkarılan dersler | 


ve mevcut ve/veya önceki si- 
ber güvenlik aktivitelerinden 
elde edilen tahmine dayalı 
indikatörlere dayanarak yeni 
durumlara adapte eder. 
Kaynak: Deloitte Siber Risk 


Hizmetleri CISCO Anketinde 
belirtilen NIST modeli, 


Sorumluluk en 
tepede başlar 


ve de bu programların genel 


bütçeleri toplam BT bütçelerinin yüzde 5'i ila yüzde 


En büyük finansal kurumların risk yönetim İ 


: olarak yönetim kurulu 
- üyelerinin mevcut tehditler, 
- programilerleyişi ve güven- 
 liktest sonuçlarıyla daha az 
© ilgilendiklerini ifade ettiler. 


Paylaşılan 


sorumluluklar 


“ fark yaratır 


© Anket katılımcılarının bü- 
- tedarik ettiklerini belirtmiş. 


Ancak en belirgin harici 
yardım kaynağı “kırmızı 


yük bir çoğunluğu-sektöre 


© bağlı olarak katılımcıların 
enaz yarısı ya da fazlası- 
tam olarak merkezileşmiş 
- siber güvenlik fonksiyo- 
“ nuna sahip olduklarını 
- belirtmiş. Ancak adaptif 
- şirketlerin hibrit olarak 
nitelendirilebilecek -yani 
- merkezileştirilmiş fonksi- 

; 5 yonların yanı sıra her iş 
beenii minlğiie ezine biriminin/bölgenin kendi 
şirketlerin neredeyse tüm 
yönetim kurulu üyeleri ve 
üst yönetimleri şirketlerinin 
siber güvenlik stratejileriy-. 
le ilgilendiklerini belirtmiş. 
Ancak sadece adaptif olarak 
sınıflandırılan şirketlerde 
bu pozisyonlardakiler siber 
güvenlik bütçesinin detayla- 
rıyla, spesifik olarak operas- 
yonel rol ve sorumluluklarla 


stratejisinin ve icra yet- 
kinliklerinin olduğu ve 
birbirleriyle koordineli 
çalıştıkları bir yapı- bir 
yaklaşımları mevcut. 


Siber riske 
maruz olma riski 
dağıtıldı 


Bilgilendirilmiş katmanın- 
- hlaştıkları önemli noktaları 
- da ortaya koyuyor. Buna 
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daki şirketlerden ankete 


© katılanların neredeyse 
ilerleyişiyle, daha az geliş- 
miş şirketlerdeki çağdaş- 
larına göre daha ilgilidirler. 
Bilgilindirilmiş katmanında 
yer alan şirketlerden anke- 
te yanıt verenler ise - adap-. 
tif katmanının bir basamak 
altında yer almakta- genel 


yarısı siber riskleri kapsa- 
yacak bir sigortaya sahip 
olmadıklarını belirtti. Adap- 
tif kurumlardaki katılımcı- 
ların ise yaklaşık yüzde 75'i 
siber güvenlik nedeniyle 


doğacak kayıplarını karşı- | 
layan bir sigortaları oldu- . 
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20'si arasında değişiyor 


» Bunuifadeetti. 
Harici yardım 


aranıyor 


- Siber olgunluk seviyesi 
- düşük firmalardan anketi 
yanıtlayanların adaptif fir- 
- maların aksine siber gü- 
venlik fonksiyonlarını veya 


personellerini harici olarak 


takım” olarak bilinen ve 
kurumsal sızma testlerini 
- gerçekleştiren takımların 
- operasyonları ile ilgili. Bu 
- operasyonlarda bir şirketin 


siber saldırılara ne kadar 


“ hazır, dayanıklı ve ihtiyatlı 
- olduğu test ediliyor. 

. Siber güvenlik 
programları 


söz konusu 


olduğunda 
büyüklük 
önemlidir 

Çalışma, ankete yanıt veren 
“ büyük finansal kurumların 


siber güvenlik operasyonla- 
rını ele alışlarıyla ilgili fark- 


Büyük finansal kurumların 
yarısı siber risk yönetim 
harcamalarının yaklaşık 20 
milyon dolar olduğunu belirtti 
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Ankete yanıt veren halka açık finansal kurumlar, özel 
finansal kurumlara oranla siber güvenlik için daha fazla 
bütçe ayırma eğilimdedir 


göre şirket büyüklükleri 
siber güvenliklerinin ele 
alınışlarıyla doğrudan ilgili 
olduğunu gösteriyor. 


Finansal 
kurumlar 
yeterli kaynak 
ayırmıyor 
olabilirler 

Elde edilen sonuçlara göre, 
en büyük finansal kurum- 
ların risk yönetim bütçele- 
ri toplam BT bütçelerinin 
yüzde yi ila yüzde 20'si 
arasında değişiyor (orta- 
lama yüzde 12) . Büyük fi- 
nansal kurumların yarısı 
siber risk yönetim harca- 
malarının yaklaşık 20 mil- 
yon ABD Doları veya altında 
olduğunu belirtmişler. Her 
ne kadar bu şirketler kendi. 
kategorilerinde en az geli- 
ri elde etmelerine rağmen 
en fazla yatırımı yapmış 
olsalar da; bu gelirlerinin 
yalnızca yüzde rini ya da 
daha azını siber güvenlik 
için harcadıkları anlamına 
geliyor. 


Sahiplik yapısı 

fark yaratmakta 
Ankete yanıt veren halka 
açık finansal kurumlar, 
özel finansal kurumlara 
oranla siber güvenlik için 
daha fazla bütçe ayırma 
eğilimdedir. Bu dinamik 
halka açık finansal ku- 
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 rumların olası bir yüksek 
profilli güvenlik ihlalin- 
de, ihlal etkisinin artarak 
- hissedarları ve analistleri 
- öfkelendirip şirketin piya- 
- sa değerinin düşmesine 
- neden olma olasılığını dü- 
 şünüldüğünde son derece 
anlaşılır olmakta. 


Bütçe içerisinde 
.aslanpayı 

Anket katılımcılarının siber 
güvenlik bütçelerindeki ilk 
üç sırayı: Siber güvenlik 


gözetimi ve operasyon; uç 


nokta ve ağ güvenliği; siber 
güvenlik yönetişimi konula- 
rı alıyor. Bütçe içerisindeki 


kalemler sırayla şöyle: 


Siber gözlem ve operasyon 
9021 


Uç nokta ve ağ güvenliği 96015 


Siber dayanıklılığı 9012 


Kimlik ve erişim yönetimi 9011 


Uygulama veveri güvenliği 
: 9011 


Üçüncü parti ve tedarikçi 
güvenliği yönetimi 909 


 Fizikselgüvenlik 907 
 Diğer9l 


: Kaynak:Deloitte Siber Risk 
: Hizmetleri CISCO Anketi, Deloitte 


Finansal Hizmetler Merkezi analizi. 


GISO'ların 
raporlama 


yaptıkları 
üstleri çeşitlilik 


gösterebilir 


Diğer bir sonuç ise siber 
güvenlik raporlama yapı- 
sının finansal kurumların 
büyüklüğüne göre farklı- 
lık göstermesidir. Ankete 


küçük firmalardan katılan 


Inovasyon 

- birinci öncelik 
Anket katılımcıları siber | 
Siber güvenlik yönetişimi 9012 © güvenlik alanında yatı- 
: rım yapmak için net ön- 
- celikleri olduğunu belirt. 
- mişler. Mobil, bulut, veri/ 
- analitik önümüzdeki iki 
yıl içerisinde şirketlerin 
— hayata geçirmek istedikle- 
- riilk üç öncelikken, siber 


savunmayı bu yeni dijital 


Anketten ve 


şirketlerle 


doğrudan 
| etkileşimden 


çıkarılan dersler 

Çalışmanın ulaştığı en 
önemli sonuç şirketlerin 
mutlak suretle evrilen ve 
her geçen gün karmaşık- 


- laşan siber riskler karşı- 
CISO'ların yarıdan fazla- 
sının doğrudan CEOlara 
raporlama yapıyor olması 
 buşirketlerinyataybirya- , : 
© pıya sahip olduğunu işaret £ Risk ve inovasyon ara- 
- ediyor. Ankete katılanen 
büyük şirketler incelendi-. 
ğinde ise CISO'ların; CIO 
(Chief Information Officer), 
 COO (Chief Operating Offi- . 
cer) ya da CROYlara (Chief 
Risk Officer) raporlama | 
yapmakta olduğu gözlem- 
- leniyor. 


sında güvenlik açığı oluş- 
turmayacak inovasyonlar 


ortaya koyabilmeleri. 


sındaki dengeyi sağla- 
yabilmek içinse finansal 
kuruluşlar aşağıdaki ak- 
siyonları almayı değerlen- 
dirmelidir. 


Yönetim kurulu 
proaktif şekilde 


dâhil olmalı 
- Risk yönetimi biriminin 


siber risklerle ilgili kritik 
sorunların nasıl gidere- 
bileceğiyle ilgili detayları 
yönetim kuruluna sun- 
ması, risk konularının 
kurumun)şirketin gene- 
linde karşılık bulması risk 
yönetimi yaklaşımlarını 
mükemmelleştirme ve bir 
kurumun siber güvenlikle 


- ilgili metriklerin iyileşti- 
rilmesi anlamında önem 
“ inisiyatiflere uygulamak 
ise siber güvenlikle ala- | 
- kalıiş konularında birinci 
- önceliği alıyor. 


CISO'lar zamanlarının yüzde 
74'ünü daha koruma ve 
teknoloji geliştirme gibi taktik 
roller için kullanıyor 


taşıyor. 

Tüm şirket 

siber güvenlik 
konusunda 
hassasiyet 
göstermeli | 
Yalnızca siber güvenlik 
alanında çalışanların de- 
gil finansal kurumların 
tüm çalışanlarının siber 
güvenlik rollerinin ne 
kadar hayati olduğunu 
anlamaları; ihlaller ve 
iyi bir güvenlik hijyeni 
sağlama anlamındaki bu 
rollerini benimseyerek 
ihlallerin engellemesi ve 
olası ihlal durumlarında 
zararın sınırlı tutulabil- 
mesi anlamında hayati 
önem taşıyor. 


Burç Yıldırım 


siber güvenlik pratiklerini ve personellerini yapılarına dâhil 


Kurumlar hem iş birimleri içerisinde hem de bölgesel olarak | 


ederek merkezi siber risk yönetimi ekiplerini desteklemeli 


e savunma 
atları 
oluşturulmalı 


CISOların 
sorumluluk 
karması 
değiştirilmeli 


: Hali hazırda birçok CISO 
— strateji formülasyonu , 
— teknoloji geliştirme, şir- 


an . . keti koruma ve danışman 
Kurumlar hem iş birimleri 


içerisinde hem de bölgesel 
olarak siber güvenlik pra- 
tiklerini ve personellerini 
yapılarına dâhil ederek 
merkezi siber risk yöneti- 
mi ekiplerini desteklemeli. 


manlarının yüzde 74#'ünü 
daha koruma ve teknoloji 


geliştirme gibi taktik rol- 
— leriçin kullanıyor. 


Siber güvenlikte 
bir sonraki 
seviyeye 
erişmek 
Görevlerini etkin şekilde 
yerine getirebilmek için CI. 
SO'lar CIO dışındaki üstle- 
rine de raporlama yapmalı 
ve sıklıkla BT departmanı 
dışındaki bölümlerle de 
etkileşim içerisinde olmalı. 


Finansal kurumlar her ge- | 


çen gün kapsam, teknik ve 
karmaşıklık bakımından 


dönüşen güvenlik tehdit- İ 


lerine cevap verebilmek 


için yetkinliklerini dur- İ 
maksızın geliştirmelidir- 


, ler. Bu kurumlar tehdit 


oluşturan ve kendilerine 


- zarar vermek isteyen 
- aktörlerin her zaman bir 
gibi birden fazla rol üst- (o adım önünde olabilmek 
lenmekte, Deloitte araştır- için sürekli yeni tehditle- 


masına göre, CISOlar za- o re adapte olmalılar. 


Kuruma özel tasarlanmış siber güvenlik 
stratejisi önemli 


BURÇ YILDIRIM Deloitte Türkiye Siber Güvenlik Hizmetleri Lideri 


tehditleri kurumların ajandasında üst noktalara taşıdı. 


D ijitalleşme, dönüşüm ve teknolojik devrimler, siber 


Ancak yöneticiler, tehdidi gerçekten anlayabilmek, değer- 
lendirebilmek ve yönetmek için gerekli bilgiye ne yazık ki ulaşa- 
mıyorlar. Her kurumun iş yapış şekli, sistemleri, dijital dönüşümü 
birbirinden çok farklıdır. Yöneticiler, önemli bilgi varlıkları ve sistem- 
lerini tehditlere karşı koruyacak güvenlik önlemlerini bilme ihtiyacı 
duymaktadır. Kuruma özel ve iyi tasarlanmış bir siber güvenlik 
stratejisi hayati önem taşımaktadır. Önemli alanlar ve zafiyetler, 
olası itibar ve finansal kayıpları en aza indirgeyecek şekilde değer- 


lendirilmelidir. 
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Güney 


teknoloji ve inovasyon odaklı 
büyüme modeli 


Güney Kore'nin teknoloji ve inovasyonu son dönemde siyasi gündemde 
konuşulmaya başladı. Aslında 30 yıl öncesine kadar Güney Kore ve Türkiye, 
ekonomik ve teknolojik olarak hemen hemen benzer görünüme sahipti. 
1990'lardan sonra değişen bu tablonun nasıl ortaya çıktığını derledik 


Ekonomi dergisi 
Forbes'un yayım- 
Büyük 500 Şirketi listesinde 
teknoloji şirketlerine bak- 
tığımızda ilk 15 sırada iki 
Güney Koreli şirket görüyo- 
ruz: Samsung 211,9 milyar 
dolar satışla ikinci sırada, 
LG ise 54,3 milyar dolarlık 
satış verisiyle 14. sırada. 
Tabii, bu başarının ardında 
Güney Koreli firmaların ye- 
nilikçi yaklaşımlarının yanı 
sıra 1960'lı yıllara uzanan 
planlı endüstrileşme ve 
BT hamlelerinden bahset- 
mek mümkün. Öte yandan, 
Güney Kore'nin eğitim 
sistemine de bu başarıdaki 
rolünde hakkını teslim 
etmek gerekiyor. 


Peki, Güney Kore'nin tek- 
noloji odaklı büyümesinin 


bir tarihçesine göz gezdi- 
relim. Nisan 1960'da askeri 
darbeyle diktatör olan 
Cumhurbaşkanı Syngman 
Rhee yurtdışına kaçmak 
zorunda bırakıldı. Darbeyi 
yapan General Park Chung 
Hee'nin başlattığı bu otori- 


ter dönemi Kore'nin tipik 
- bir geç endüstrileşme sü- 
ladığı Dünyanın En 


reci olarak değerlendirmek 


“ mümkün. Endüstrileşme- 
nin kurumlaştırılıp, devlet 
eliyle özendirilerek gerekli 
- üstyapıve mekanizmaların 
 oluşurulduğu budönemde 
Kore ekonomisinin günü- 
“ müzdeki şeklini aldığını 

- ifade edebiliriz. 


 Ar-Ge'de 

o performansa 
dayalı teşvik 

“ 1 Temmuz 2000 tarihli 
Cumhuriyet Bilim Teknik 
Dergisi'nde yayımlanan 
makalede, Kore'nin geç 

- sanayileşen pek çok 

- ülkeden farkının devletin 

» özel firmalara uyguladığı 
disiplin olduğu belirtiliyor. 
— Prof. Dr Namık Kemal Pak 


ardında neler var? Bu soru- ve Prof. Dr. Ergun Türk- 


nun cevabı için ülkenin kısa 
- Ülkede büyük şirketler, 


- hükümetin ihracat, Ar-Ge 
“ ve yeni ürünlerin gelişti- 
rilmesi gibi performans- 

© larına dayalı teşvikleriyle 

- güçlerini takviye ederek 
dahada büyüdü. Özellikle, 
riskli sanayilere girenlere, 


can imzalı makaleye göre, 


hükümet başka yerlerden 


çok kârlı işler temin ederek, 
© yaygınlaştırıldı 


firmaların üretim çeşitle- 
mesine yardımcı oldu. 


Güney Kore Sanayi/Bilim ve 


Teknoloji Politikaları Özeti 


7960/ar 


ithal-İkameci sanayilerin 
gelişmesi 


İhracata-yönelik sanayiler 
yaygınlaştırıldı 


Üretim-malları sanayiine 
destek verildi. BT eğitimine 
başlandı 


ET altyapısı kuruldu 


teşvik edildi. 


 79701er 


Ağır metal ve kimya sanayile- | 


ri yaygınlaştırıldı. 


İ Ağırlık sermaye ithalinden 


teknoloji ithalatına kaydırıldı 


İhracata-yönelik sanayilerin 
rekabetçiliği güçlendirildi 


© Teknik eğitim yaygınlaştırıldı 


İthal edilen teknolojilerin 
kurumsal olarak adaptasyon 
mekanizmaları iyileştirildi 


Sanayi ihtiyaçlarına tatbik 


Kore”, 


: edilebilecek araştırmalar teşvik 
- edildi. 


 79801er 


- Sanayii yapısı daha ileri ve 
dengeli bir düzeye getirildi 


Teknoloji-yoğun sanayiler 


İnsan kaynaklarının gelişti- 
rilmesi ve prodüktif sanayiler 
- teşvikedildi 


- Üsi-düzeymühendisler ve 
: bilimciler yetiştirildi veya 
getirtildi 


© Ulusal Ar-Ge projeleri etkinlik- 
— legerçekleştirildi 


: Sanayi teknolojilerinin geliş- 
mesi teşvik edildi. 


 799073r 


Sınai yapının kendini yeni dü- 


Yabancı teknolojilerin ithalatı o Zene uyarlaması ve teknolojik 


- yeniliklerin teşvik edilmesi 


 Beseri kaynakların ve diğer 
kaynakların etkin kullanımı 
: teşvikedildi. 


Enformasyon ağı iyileştirildi 
: Ulusal Ar-Ge projeleri yeniden 
- gözden geçirildi ve düzenlendi. 


© Talebeyyönelik teknoloji geliş- 
: tirme sistemi güçlendirildi. 


- Ar-Gesistemleri ve enfor- 
: masyon ağı uluslararasılaş- 
< tırıldı. 


BT altyapısı yeniden kuruldu. 
* Kaynak: OECD Kore, s31, Tablo 2.2. 
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Güney Kore ve lürkiye'nin BT 
ve sanayileşme yönlerinden 
değerlendirilmesi 


1980'lere kadar ekonomik olarak benzer tablolara sahip olan Güney Kore ve Türkiye 
arasındaki makas, 1990'dan sonra Güney Kore lehine giderek açılmaya başladı. 
Elbette, burada BT teşvikleri ve eğitime verilen önemden de bahsetmek mümkün ama 
Güney Kore ihracata yönelik üretim de vurgulanması gereken bir yere sahip 


Prof. Dr. Namık Ke- 

mal Pak ve Prof. Dr. 
dünya ile rekabetine girme 

- zorunda olduğunu bilerek, 
ihracata yönelik, serma- 
- ye-yoğun, derinlemesine 
bir endüstrileşmeyi seçti. 
- Bunun doğal sonucu ise 
- ilerde teknoloji üretiminin 
« ön hazırlığı olarak, kitlesel 
teknoloji transferi yapmak, 
“ bunu kurumsallaştırmak 
- ve kolaylaştırmak. Bu da 
- telif haklarından mesleki 


Güney Kore ve Türkiye karşılaştırması 


Ergun Türkca'ın 
makalesinde Güney Kore ve 
Türkiye'nin BT ve sanayi- 
leşme yönlerinden değer- 
lendirilmesi de aktarılıyor. 
Makaleye göre, Türkiye 
yaygın bir endüstrileşme 
modeli ile ithal ikameci, 
daha çok sermaye-yoğun, 
nispeten geri tekniklerle 
bol düz emek istihdam 
eden bir üretim yolu 


Güney Kore 
1980 2000 2016 


GSYH (milyar USD) 
65 562 1.411 


Nüfus 
38,1 470 51,2 


Kişi başına gelir (USD) 


1.7111 1.947 27.535 
Büyüme (9o) 
-1,7 8,9 2,8 


Toplam yatırımlar/ 
GSYH(9o) 
34,5 32,9 29,2 


Toplam tasarruflar/ 
GSYH(90) 
24,0 34,8 36,2 


seçti. Buna karşılık, Güney 
Kore, belli bir süre sonra 


Enflasyon (9o) 

32,2 2,8 13 
İşsizlik oranı (90) 

5,2 4,4 3,7 
Bütçe dengesi/GSYH(9o) 
e 4,2 1,8 


Toplum kamu borcu/ 
GSYH(9o) 


- 1IZI 38,3 
Cari Denge/GSYH(9o) 
-10,5 1,9 7,0 


© eğitime değin pek çok yeni 
- hukuki düzenleme yaparak 
yeni kurumlar ve mekaniz- 
© malar oluşturmak anlamına 
— geliyor. 


Güney Kore'nin 
- tekno-ekonomik 
kurumsallaşması 
© İkiülkenin tekno-ekonomik 
© kurumsallaşması konu- 
- sundailginç ipuçlarına 
rastlamak mümkün. Aynı 
© makalede, G.Koreiçin 


Türkiye 
1980 2000 2016 


GSYH (milyar USD) 
97 273 863 


Nüfus 


42,5 64,7 79,8 


Kişi başına gelir (USD) 
2.169 4.219 10.817 


Büyüme (90) 


-0,8 6,6 3,2 
Toplam yatırımlar/ 
GSYH(90) 

26,7 23,8 28,2 
Toplam tasarruflar/ 
GSYH(90) 


- yürürlükte olan, BT'ye ilişkin 
- 8oo'den fazla kanun olduğu 
belirtiliyor. Bunların içinde 

© go'ının başlığında BT ifadesi 
yer alıyor. Güney Kore, planlı 
i döneminde, devlet olarak, 

- malüretimine paralel, tekno- 
loji üretmeyi ve bununla ilgili 
 tümyan sistemlerin orkest- 

— rasyonunu ana işlevi sayıyor. 


Güney Kore BT mevzuatının 


- temel yapılarından birisi, 

- milli seviyede BT sistema- 

— tik biçimde özendirmeyi 

- amaçlayan, 1967 tarihli Bilim 

- ve Teknolojiyi Destekleme 
Kanun. Bu kanun, bu alanda 

- plan ve politikalar formüle 

- edilmesi, ilgili kuruluş ve pro- 
— jelere destek sağlanması için 
— tedbirleri ortaya koyuyor. 


22,7 20,8 24,5 


Enflasyon (9) 
3 39, 0 8,5 


İşsizlik oranı (90) 


Z72 6,0 10,9 
Bütçe dengesi/GSYH(9o) 
- -8,6 -2,3 


Toplum kamu borcu/ 
GSYH(90) 
- 51,6 o 28,1 


Cari Denge/GSYH(9o) 
-3,2 -3, 6 -3,8 


Kaynak: IMF, WEO Database, 
Nisan 2017. Tablo, Dr. Mahfi 
Eğilmez'in “Değişim Sürecinde 
Türkiye" (Remzi Kitabevi) 
isimli kitabından kısaltılarak 
derlenmiştir. 
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bi Bİ J E 
Türkıye'nin 
2025 hedefine ulaşabilmesi için 
teknoloji ihracatını artırması şart 


Sedat Kılıç 
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Dijital pazarlama alanında sunduğu yenilikçi 
servislerle dikkat çeken Related Digital'in CEO'su 
Sedat Kılıç ile şirketin teknoloji yatırımlarını ve 
pazara sunduğu inovatif çözümleri konuştuk 


Son dönemde 
teknolojik altyapı 
alanında ciddi bir 
yatırım yaptınız. Bu 
yatırımın kapsamında 
neler var? 

Sadece son beş yılda top- 
lam yatırım hacmimiz 15 
milyon TL'ye ulaştı. Bu ra- 
kamları bir bağlama oturt- 
mak gerekirse, uçtan uca 
kesintisiz bir omnichannel 
pazarlama hizmeti sunmak 
için altyapı kapasitemizi 
dört kata çıkardık. Dijital 
pazarlama işinde kritik 
önem taşıyan nitelikli 
insan kaynağını da önemli 
ölçüde genişlettik. Sunucu 
altyapılarımızı alanında 
öncü çözümlerle yenileye- 
rek, ağ üzerinde bulunan 
yedek sayımızı üç katına 
çıkardık. Kısacası işin üç 
ana bileşenini oluşturan 
yazılım, donanım ve insan 
kaynağını sürekli yatırım- 
larla büyütüyoruz. 


Teknoloji ihracatı 
Türkiye için sıcak bir 
konu. Related Digital 
olarak bu konuda 


gündeminiz nedir? 
Türkiye'nin 2023 gibi güçlü 
hedeflerini gerçeğe dönüş- 
türebilmesi için teknoloji 
ihracatını artırması şart. 
Related Digital olarak bu 
alanda üzerimize düşen 
vazifeyi yerine getiriyoruz. 
Omnichannel pazarlama 
teknolojilerini 19 ayrı ülke- 
ye ihraç ediyoruz. Özellikle 
2018 yılı ihracat gelirleri- 
miz açısından sıçrama yap- 
tığımız bir yıl oldu. Sadece 
ilk 6 aylık süreçte yurt dışı 
satışlarımızı yüzde 500 
artırmayı başardık. 


Farklı çözümlerinizi 
bir arada sunduğunuz 
Related Marketing 
Gloud platformundan 
kısaca bahsedebilir 
misiniz? 

Yenilik konusunu ikiye 
ayırmak mümkün. Birincisi 
neredeyse her ay mevcut 
platforma yaptığımız geliş- 
tirmeler ki bu geliştirmele- 
rin niteliği biraz daha iOS 
ya da Android güncelleme- 
sine benziyor denilebilir. 
İkincisi ve daha önemlisi 


ise bu yıl içinde hayata ge- 
çirdiğimiz Customer Data 
Platform ve Customer 
Journey Manager. Custo- 
mer Data Platform'u başta 
internet sitesi ve mobil 
uygulama olmak üzere, 
mağaza, çağrı merkezi gibi 
kaynaklardan da besle- 
nebilen, müşterilerinizin 
demografik ve davranışsal 
verilerinin toplandığı ve 
kişi bazında tekilleştirile- 
rek tutulduğu ilişkisel bir 
veri platformu olarak ta- 
nımlamak mümkün. Gus- 
tomer Journey Manager 
ise, müşterilerin marka ile 
geçirdikleri yolculuk süre- 
since markanın bir yolcu- 
luk akışı belirleyip, eğer o 
akışta bir hareket oluşursa 
müşteriye kampanya 
mesajını otomatik iletmesi 
olarak tanımlanabilir. 


KVKK yasası resmi 
olarak hayatımıza 
gireli yaklaşık üç ay 
oldu. Müşterileriniz 
uyum sürecini nasıl 
geçirdi? 

KVEK ve GDPR gibi yeni 
düzenlemelerle getirilen 
koşullar, bizim yabancı 
olduğumuz konular değil. 
Aksine, bu alanda firma- 
ların ihtiyaç duyduğu her 
türlü bilgi birikimine ve 
hazırlığa sahibiz. Çözümle- 
rimizi de son kullanıcının 


kişisel verilerini hassa- 
siyetle işleyecek şekilde 
geliştirdik. KVKK çer- 
çevesinde SMS “opt-out” 
Türkiye'ye has bir şekilde 
çözüldü örneğin. KVKK'da 
ihtiyaç duyulan yenilikleri 
yaptık ve müşterilerimizin 
sistemi kullanırken hata 
yapmamaları için platfor- 
mumuza uyarılar ekledik. 
KVKK'ya uyum sürecinde 
müşterilerimizin doğru 
adımları atabilmeleri için 
onlara katkı verdik. 


2018 Eylül dönemi 
itibariyle kurumlar 
arasındaki rekabetin 
odağı sizce ne olacak? 
Siz bu bağlamda ken- 
dinizi nasıl konum- 
landırmayı planlıyor- 
sunuz? 


Yaz dönemiyle birlikte 
Türkiye'deki siyasi belir- 
sizliklerin de sona ermesi, 
iş dünyasının canlandığı 
eylül ayının bu yıl çok 
daha dinamik geçmesini 
sağlayacaktır. Rekabetin 
odağında ise yine müşteri 


Related Digital 2018'in ilk 6 
ayında yurt dışı satışlarını 96 
500 artırdı başardı 


“Yaz dönemiyle birlikte Türkiye'deki siyasi 
belirsizliklerin de sona ermesi, bu yılın çok daha 
dinamik geçmesini sağlayacak. Rekabetin 
odağında ise yine müşteri yer alacak” 


yer alacak. Müşterisini 
daha iyi tanıyan, ona en 
iyi deneyimi sunarak fark 
yaratan şirketler bu re- 
kabetin kazananı olmaya 
devam edecek. Related 
Digital olarak, hizmet 
sunduğumuz firmaların 
omnichannel pazarlama 
yaklaşımıyla tüm kanallar 
üzerinden kolay erişilebilir 
olmalarını, müşterilerine 
daha kişisel, daha etkili 
kampanyalarla erişme- 
lerini sağlıyoruz. Sadece 
geçtiğimiz yıl, 40 milyonu 
aşkın internet kullanıcı- 
sının kayıtlı e-posta, web, 
mobil ve mağaza davra- 
nışlarını analiz ederek, 
omnichannel kişiselleş- 
tirme çözümlerimizle 


müşterilerimize 1,6 milyar 
TL ek ciro sağladık. Bu ba- 
şarıyı alışverişin yükselişe 
geçtiği sonbahar aylarında 
da artırarak sürdürmeyi 
hedefliyoruz. 
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Influencer 


neler önemli? 


Bundan 128 yıl önce, 1890 yılında Cadbury markası, kakao ürününün tanıtımı 

için reklamlarında Kraliçe Victoria'yı kullandı. Bu çalışma markaların pazarlama 
kampanyalarında ünlü kullanımının ilk örneklerinden biri olarak kabul ediliyor. 
İnternet hayatımıza girene kadar TV, gazete gibi geleneksel mecralarla sınırlı kalan bu 
strateji, dijitalin yükselmesiyle son yıllarda şekil değiştiriyor 


© Sinem Ümeyiş 
Son on yıl içinde 
dijital dünya kendi 
ünlülerini yarattı 
ve “etkileyici pazarlama” 
(influencer marketing) 
kavramı pazarlama dün- 
yasının en çok konuşulan 
başlıklarından biri haline 
geldi. İnternet ünlüleri ya 
da “etkileyici” (influen- 
cer) olarak adlandırdığı- 
mız bu isimler geleneksel 
ünlülerden farklı olarak 
sosyal medyada yarattık- 
ları içerik ve etkileşimin 
sonucu olarak kazandık- 
ları takipçileri sayesin- 
de ünleniyor. Binlerce, 
milyonlarca takipçisi olan 
internet ünlüleri aracılı- 
gıyla markalar mesajlarını 
çok daha hızlı ve etkili bir 
şekilde hedef kitlelerine 
ulaştırabiliyor. 


YouTube ünlüleri ve ge- 
leneksel ünlüleri karşı- 
laştırmak üzere yapılan 
bir araştırmaya göre, 
özellikle gençler Taylor 
Swift, Johnny Depp gibi 
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ünlülerdense video oyun 
alanında içerik üreten 
YouTube ünlülerini daha 
çok tanıyor. Ayrıca, genç- 
lerin YouTube ünlülerin- 
den geleneksel ünlülere 
oranla yedi kat daha 
fazla etkilendiğini ve on- 
ları 17 kat daha fazla ilgi 
çekici bulduğunu ortaya 
koyuyor. Geleneksel ka- 
nallarda iletişimi olmasa 
da bugün Enes Batur, 
Reynmen, Orkun Işıtmak, 
Danla Biliç ve daha pek 
çok benzer ismin sosyal 
medyada milyonlarca 
takipçisi olduğunu bili- 
yoruz. 

GreatorDer'ın araştır- 
masına göre influen- 

cer marketing sektörü 
2017'de yüzde 30, spon- 
sorlu içerikler ise yüzde 
198 oranında büyüdü. 
2018 yılında ise pazar 
büyümesinin yüzde 100 
oranında gerçekleşmesi 
bekleniyor. İnternet ünlü- 
lerinin yeni fikir liderleri- 


ne dönüştüğü ve her gün 
daha fazla markanın daha 
fazla bütçe ayırarak dâhil 
olduğu bu yeni düzende, 
dinamikleri ve iç görüleri 
algılamak büyük önem 
taşıyor. 

Bu amaçla yola çıkılan 
araştırmada, kaynak gü- 
venilirliği (source credibi- 
lity), parasosyal ilişkiler 
(parasocial relations) 

ve marka-ünlü uyumu 
(brand fit) kavramlarının 
internet ünlüsü ve tanı- 
tımını yaptığı markaya 
yönelik tutuma etkileri 
incelendi. 400'ün üzerinde 
kişinin yanıtlandırdığı 
online anketin katılımcı 
profili yüzde 59,31 kadın, 
yüzde 63 bekar, yüzde 43 
18-25, yüzde 25 25-32 yaş 
aralığında ve yüzde 72'si 
üniversite mezunu kişiler- 
den oluşuyor. 


İnternet ünlü- 
süne yönelik 
tutumlar “para- 


marketing'de 


sosyal ilişkiler” 
ve “kaynak gü- 
venilirliğinden” 
etkileniyor 
Araştırmada ele alınan 
“kaynak güvenilirliği”, 
internet ünlüsünün 
fiziksel çekiciliği, uzman- 
lığı ve güvenilir olması 
kavramlarını aynı çatı 
altında topluyor. Araştır- 
manın sonuçlarına göre, 
bir markanın tanıtımını 
yapan internet ünlüsü 
güvenilir kabul ediliyorsa 
tanıtımını yaptığı ürün- 
den bağımsız olarak, 
ünlüye yönelik tutum 

da pozitif etkileniyor. 
Parasosyal ilişkiler, yani 
takipçilerin kendini in- 
ternet ünlüsüyle arkadaş 
gibi hissetmesi, kendini 
onun yerine koyması 
gibi etkileşime dayalı 
kavramlardan oluşan bu 
değişken de güvenilirlik 
kavramıyla aynı dere- 
cede internet ünlüsüne 
yönelik tutumu pozitif 
yönde etkiliyor. Marka ve 


Gençler, YouTuber'ları 
geleneksel ünlülerden 17 kat 
daha çekici buluyor 


internet ünlü- 
sü arasındaki 
uyumun internet 
ünlüsüne yönelik 
tutuma etkisi ise üç 
kat daha az. 


Markaya yönelik 
pozitif tutum için 
markayla uyumlu 
ünlüyü seçmek 
en önemlisi 

Ünlüye yönelik tutumdan 
farklı olarak markaya 
yönelik tutumun internet 
ünlüsünün güvenilirliğin- 
dense, tanıttığı markayla 
arasındaki uyumdan daha 
çok etkilendiğini görüyo- 
ruz. Bu da demek oluyor 
ki pazarlamacılar birlikte 
çalışacakları ünlünün 
“kaynak güvenirliği”- 

ni mutlaka göz önüne 
almalı ancak markalarıyla 
uyumlu bir isimle çalış- 
maya bundan daha fazla 
önem vermeliler. 


Parasosyal 
ilişkiler markaya 
yönelik tutumu 
etkilemiyor 

Diğer ilgi çekici bir sonuç 
ise parasosyal ilişkilerin, 
yani takipçilerin kendile- 
rini ünlüye yakın hisset- 
mesine yönelik yaklaşım- 
ları kapsayan kavramın 
ünlünün tanıttığı marka- 
ya yönelik tutuma hiçbir 
etkisinin olmaması. Diğer 


bir deyişle, takipçile- 

rin internet ünlüsüne 
sempati duyması, empati 
geliştirmesinin markaya 
yönelik tutuma doğrudan 
hiçbir etkisi yok. 
Kadınlar ve 
erkekler nasıl 
etkileniyor? 

Tüm bu kavramlar ara- 
sındaki ilişkileri cinsiyet 
farklarını göz önüne 
alarak baktığımızda, in- 
ternet ünlüsüne yönelik 
tutumun pozitif ya da 
negatif olması kadınlar 
için parasosyal ilişkilere 
bağlı. Kadınlar kendini 
yakın gördüğü ünlülere 
pozitif tutum geliştirme 
eğiliminde. Erkekler ise 
kaynak güvenilirliğinden 
etkileniyorlar yani güven 
duygusu, uzmanlık ve 
fiziksel özellikler internet 
ünlüsüne yönelik tutum- 
larında çok daha etkili. 


Markaya yönelik tutum 
geliştirirken ise kadınlar 


2 
e 


için en önemlisi markanın 
ünlüyle uyumu, kaynak 
güvenilirliği ikinci sıra- 
da geliyor. Hedef kitlesi 
yoğunlukla kadın olan 
markaların çalışacakları 
internet ünlüsü seçimle- 
rinde ilk başta tanıtımını 
yapacakları markayla 
ünlünün uyumuna dikkat 
etmeleri gerekiyor. Erkek- 
lerde ise sonuç değiş- 
miyor, markaya yönelik 
tutumları marka-ünlü 
uyumundansa kaynak gür- 
venirliğinden daha fazla 
etkileniyor. 


İnternet ünlüsüne 
yönelik tutumda 
aslolan güven 
Kaynak güvenirliği (sour- 
ce credibility) kavramının 
altında üç başlık olduğun- 
dan bahsetmiştik. Fiziksel 
çekicilik, uzmanlık ve 
güvenilirlik kavramları 
geleneksel ünlü kullanı- 
mında da her zaman en 
çok incelenen konu baş- 


4 


lıkları oldu. Bu nedenle 
bu üç kavramın internet 
ünlüsüne ve markaya 
yönelik tutuma etkilerini 
de görmek önem taşıyor. 
İnternet ünlüsüne yöne- 
lik pozitif tutum en fazla 
güven duygusundan etki- 
leniyor. Fiziksel çekicilik 
ve alanında uzmanlık da 
pozitif etkileyen kavram- 
lar olsa da güven duyma- 
nın etkisi hemen hemen 
iki kat daha fazla. 


Markaya yönelik 
tutumda fiziksel 
çekicilik etkili 
Markaya yönelik tutum 
ise sadece fiziksel çeki- 
cilikle ilintili, internet 
ünlüsünün uzman ya 

da güvenilir olmasının 
markaya yönelik tutuma 
etkisi bulunmuyor. Bu du- 
rum markaların internet 
ünlüleriyle çalışırken 
fiziksel özelikleri de dik- 
kate alması konusunda 
fikir veriyor. 
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Remote mu 


(uzaktan) çalışsam? 


-ree 


ance MI? 


Günümüzde markaların hem iş yapış şekli hem de yeni kuşak yönetici ve yeni jenerasyonun talepleri 
ile daha esnek çalışma şartlarına evirildiğini görüyoruz. Bu yazımda uzaktan ve serbest çalışma 
stillerinin artı ve eksilerinden bahsedeceğim 


ö Berk Kuşaksız, Digital Advice Lab Kurucusu 


Dijital devrimin 
© yaşamımızın 
içerisinde yer alan 


birçok alışkanlığı değiştir- 
mesi artık sürpriz değil. 
Bu değişimlerden birisi 
ve benim için en çok ilgi 
çekeni de sanırım işin ne- 
reden yapıldığı değil, nasıl 
yapıldığına bakılmasıdır. 


2015 yılında yaptığımız 
Silikon Vadisi gezimizde 
yerinde görme fırsatımız 
olmuştu; birçok firmada 
çalışanlar iş yerine iste- 
dikleri saatte geliyorlar, 
istedikleri saatte çıkıyorlar. 
Firmalar “eli sopalı” bir 
şekilde çalışanın çalışma 
saatlerini takip etmekten- 
se süreç ve sonuç odaklı 
takiplerle daha efektif bir 
çalışma düzeni oluştur- 
muşlardı. 


Tabii ki, ülkemizde de önce 
“esnek” çalışma saatlerine 
geçen firmalar oldu; daha 
erken işbaşı yapana daha 
erken paydos etme hakkı 
tanıdılar. Günümüzde ise 
markaların hem iş yapış 
şekli hem de yeni kuşak 
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yönetici ve yeni jeneras- 
yonun talepleri ile daha 
esnek çalışma şartlarına 
evirildiğini görüyoruz. 
Örneğin, bazı firmalar haf- 
tanın bir iş günü çalışanla- 
rın evden çalışmasına izin 
veriyorlar. 


Tabii ki, bu esneklikler 
çalışılan sektöre göre deği- 
şiklik gösteriyor. Örneğin 
bir medya ajansı hizmet 
verdiği markalar 09-17.00 
saatleri arasında çalışıyor- 
sa çalışma saatlerini de- 
giştirme ihtimali olamaz. 
Ama çalışma ortamını 
değiştirebilir. Medya ajan- 
sında çalıştığım dönemde 


benzer bir çalışma yap- 
mıştık, planlamacı arka- 
daşlarımızın dönüşümlü 
olarak haftanın birer günü 
evden çalışmalarına izin 
vermiştik. Eksilerle artıları 
karşılaştırdığımızda hem 
ajans hem de çalışan için 
verimliliğin arttığını bizzat 
deneyimledik. 


Uzaktan çalışma (remote) 
düzeninden farklı olarak, 
bir de tamamen serbest 
(freelance) çalışma stili 
var. Bu yazımda aslında bu 
tarz çalışma türlerinden 
bahsedeceğim. Uzaktan 
çalışan (remote) kişiler 
veya personeller bir şirke- 


te bağlı olarak çalışırlar ve 
o şirketin atadığı sorum- 
lulukları yerine getirirler. 
Hatta, birçok uluslararası 
şirketin bünyesinde ve 
dünyanın farklı yerlerinde 
yaşayan çalışanlar yer 

bu sistemlerle çalışabi- 
lirler. Serbest (freelance) 
çalışanlar ise genellikle bir 
şirkete bağlı olmayan veya 
kendi kurdukları şirketleri 
ile başka şirketlere iş ya- 
panlardır. Her iki çalışma 
metodunun da avantajları 
ve dezavantajları bulunu- 
yor. Aslında eğer ikisinden 
birini yapıyorsanız şanslı 
azınlığın içindesiniz. Peki, 
bu şansınızı devam ettire- 
bilecek iş disiplinine sahip 
misiniz? 

Uzaktan 
çalışmanın 
avantajları 
nelerdir? 

Şirketlerin uzaktan çalış- 
maya izin vermesinin en 
önemli nedeni verimliliğe 
olan katkısıdır. Şöyle dü- 
şünebiliriz; siz gün içinde 
çalışırken size sağdan 


soldan gelen sorularla, 
sigara ve kahve teklifleriyle 
ve derdini ya da dün gece 
yaşadığı komik bir olayı an- 
latan çalışma arkadaşlarınız 
ile yaptığınız işte kaç kere 
bölünüyorsunuz? İşte eğer 
gerekli iş disiplinine sahip- 
seniz bu çalışma imkânınızı 
hem şirketiniz hem de 
kendiniz için avantaja çevi- 
rebilirsiniz çünkü gerçekten 
işinizi yapacaksanız Sizi 
yukarıda saydığım etkenle- 
rin hiçbiri bölmeden sadece 
yapacağınız işe odaklanarak 
isterseniz evinizde isterse- 
niz bir kafede kulaklarınızı 
takarak çalışabilirsiniz. 


Uzaktan 
çalışmanın 
dezavantajları 
nelerdir? 

Gerekli alt yapı şirket 
tarafından sağlanmamış ise 
uzaktan çalışma sizin ve 
soru sorarak rahatsız ede- 
ceğiniz iş arkadaşlarınız için 
tam bir eziyete dönüşebilir. 
Uzaktan erişim sağlanacak 
dosya ve takvimler, hatta 
Basecamp gibi proje yöne- 
tim araçlarındaki izin ve 
yetkiler sorunsuz olmalıdır. 
Uzaktan çalışmanın negatif 
bir yanı da o gün yapılması 
gereken toplantılar olabilir. 
Ajansımızda uyguladığımız 
sistemde kural, “Eğer müş- 
teri o gün toplantı yapmak 
istiyorsa o gün evden 
çalışma iptal olur” şeklin- 


Freelance çalışmanın avantajından daha çok dezavantajı var. Öncelikle sigortanız 
yoktur. Bunun için kendiniz en azından bir şahıs şirketi kurarak Bağkur'lu olmalısınız. 
Diğer dezavantajları ise; işlerin devamlılığın garantisi yoktur. İşin yarısında hiçbir ödeme 
alamadan, “işten-projeden vazgeçtik” diyen birisi ya da ajans ile iş yapıyor olabilirsiniz 


Berk Kuşaksız 


deydi. Personele tanınan 
evden çalışma hakkı hiçbir 
işi aksatmamalı, tam tersine 
işlemleri hızlandırmalı idi. 


Freelance 
çalışmanın 
avantajları 
nelerdir? 

Freelance çalışanların 

en büyük avantajı kendi 
çalışma saatini ve yerini 
kendisi seçmesidir. Tıpkı 
uzak çalışmadaki gibi —hele 
ki İstanbul gibi- büyük 
şehirlerde trafikte boş yere 
geçen zamanlarınız olmaz. 
Diğer bir avantajı ise önemli 
olan işi zamanında bitirmek 
olduğu için belki aynı anda 
iki üç işi yapabilirsiniz. Bu 
durumda çalışmalarınızı 
eğer karşı tarafa anlata- 
bilir ve takip programları 
kullanırsanız günlük ya da 
saatlik bazda fiyatlayabilir- 
siniz. 

Freelance 
çalışmanın 
dezavantajları 


nelerdir? 
Bana göre freelance 


çalışmanın avantajından 
daha çok dezavantajı var. 
Öncelikle sigortanız yoktur. 
Bunun için kendiniz en 
azından bir şahıs şirketi 
kurarak Bağkur”lu olmalısı- 
nız. Diğer dezavantajları ise; 
işlerin devamlılığın garan- 
tisi yoktur. İşin yarısında 
hiçbir ödeme alamadan, 
“işten-projeden vazgeçtik” 
diyen birisi ya da ajans ile iş 
yapıyor olabilirsiniz. Muh- 
temelen onlar da bu yarıda 
kalan iş para alamayacak- 
lardır. Madem freelance'si- 
nız o zaman unutmayın ki, 
aynı işi sizden daha ucuza 
yapacak biri her zaman 
vardır. Belki bu ülkede belki 
başka ülkede, işin kalitesi 
tartışılabilir ama mutlaka o 
ucuza çalışacak kişi kesin- 
likle bulunabilir. Bu arada, 
freelance çalışırken dikkat 
edin, bir şirketten çok fazla 
iş alarak o şirketin normal 
çalışanı hale gelmeyin. 


Peki, ne değişti 
de bunları 
konuşuyoruz? 
Yazının başında belirtti- 
gim gibi dijital tabanlı işler 
ve jenerasyon farkı hem 
uzaktan çalışmanın hem de 
serbest çalışmanın zemi- 
nini hazırladı. Önemli olan 
işin tamamlanması olduğu 
için, şirketler için kârlılığı 
artırmanın yolu verimi 
artırmaktan geçti. Tabii 
ki, artan kontrol meka- 


nizmaları (tracking apps), 
geçmişin tutulabilmesi de 
(history 10gs) gelişen tek- 

noloji ile birlikte arz-talep 

dengesinde yerini buldu. 


Remote ve 
freelance 
yapılacak işler 
neler? 

Bilişim alanındaki işler olan 
yazılım projeleri, internet 
projeleri (site kurmak, 
yönetmek, arama motoru 
optimizasyonunu - SEO'su- 
nu- yapmak), makale 
yazmak, grafik tasarım yap- 
mak, çevirmenlik yapmak, 
editörlük yapmak, dijital 
medya reklamları yönetmek 
(Google reklamları ya da 
sosyal medya reklamları 
gibi), sosyal medya kanal- 
larının yönetimini yapmak 
evinizden çalışmanıza 
olanak sağlayacaktır. 


İş hayatına yeni atılacak 
arkadaşlara; iş disiplinini 
birkaç şirkette yıllarca 
çalışarak öğrenmenizi, 
ardından bu tarz çalışma 
yöntemleri denemenizi 
öneririm. Evden çalışmak 
her ne kadar kulağa hoş 
gelse de, sabah yataktan 
vaktinde kalkabilmek, 
bilgisayara dinç bir şekilde 
oturmak ve gün boyu 
PlayStation'dan uzak 
durmak oldukça katı bir iç 
disiplin gerektiriyor. 
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RAANAZ ai 


U AMMA 


Ünercinka 
sergisinden 

“Don't Think Twice” 
Sanatçı: 

Doug Aitken 


K m 
Yeni medya sanatına 


gençlerin büyük ilgisi var 


Dünyanın çağdaş sanatlar haritasında Türkiye'nin yerinin gitgide belirginleştiğini 
düşünen Borusan Contemporary Müze Direktörü Yağız Zaimoğlu'na göre, yeni 
medya sanatına özellikle genç kitle büyük ilgi gösteriyor 


kide na raktif sanat, dijital sanat, vi- Günümüzde kendini sanatla 
Borusan - deooyunları,internet sanatı (o ifadeetmekisteyenler 
Contemporary'de - gibi yeni medya teknolojileri- ( için bilgisayar, yapay zekâ, 
yeni medya sanatı : nin katıldığı işlere yeni med- sanal gerçeklik ve benzeri 
eserleri sergileniyor. - ya sanatı diyoruz. Sanatın çok başka seçenekler var. 
Peki, yeni medya | mağaraya çizilen resimlerle Sanatçı kendini çevreleyen : İZ 
sanatını nasıl : ortaya çıktığı söylenir. O materyallerle derdini an- a 
tanımlarsınız? - dönemdeinsanın kendini latıyor. Böyle bakıldığında, 
Işin içine bilgisayar grafik- ifade edebilmesi için linde o Oo yenimedya sanatlarıda bir 


leri ve animasyonları, inte- O taş vardı, onu kullanıyordu. sürecin devamı. Yağız Zaimoğlu 
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Sanatın 
dijitalleşmesinin 
geleneksel sanat 
dallarına etkisi nasıl 
oluyor? 

Ulaşım anlamında çok 
büyük bir avantaj, sanatın 
dijitalleşmesi. Saklama 
anlamında da önemli bir 
avantaj sağlıyor. Normal 
şartlarda ulaşamayacağı- 
nız 4K gibi başka gerçeklik- 
lere, başka seslere, başka 
renklere, başka ışıklara 
ulaşmanızı mümkün 
kılıyor. Üretim açısından, 
sanatçının elindeki paleti 
genişletiyor. 


Yeni medya sanatları 
açısından Türkiye'nin 
dünya genelinde 
konumu nasıl? 

Yeni medya ve çağdaş 
sanat bizde çok popüler ve 
ilgi gittikçe artıyor. Nasıl 
ki, 2009'da Türkiye'de caz 
müzik inanılmaz patla- 
mıştı, biz de ona yakın bir 
dönemi çağdaş sanat ve 
medya sanatları tarafında 
yaşıyoruz. Giddi anlamda 
iş yapan yeni galeriler 
açılıyor, Borusan Con- 
temporary olarak biz çok 
önemli sanatçıları ağırlıyo- 
ruz, Bienal başlı başına bir 
şey. Dünyanın -yeni medya 
sanatları da dâhil olmak 
üzere- çağdaş sanatlar ha- 
ritasında Türkiye'nin yeri 
biraz daha belirginleşiyor. 


Türkiye'de bir dijital 
sanatsever kitlesi 
oluştu, diyebilir 
miyiz? 

Borusan Contemporary çok 
uzun yıllardır var olan bir 
kurum. Borusan, Türkiye 
kültür-sanat dünyasın- 

da çok önemli bir yerde. 
Dolayısıyla, Borusan'ın bir 
takipçi kitlesi var. Sergile- 
rimize katılım da her sene 
artarak devam ediyor. Fakat 
biz bu artışı en çok son 
zamanlarda yaptığımız, 
“Günümüz Sanatı Bir Başka 
serisiyle başlayan yeni 
medya sanatı veya çağdaş 
sanat söyleşilerinde gördük. 
Hatta ilgi nedeniyle iki-üç 
sefer yapmak zorunda 


kaldığımız konuşmalar oldu. 


Buradan hareketle rahat- 
lıkla söyleyebilirim ki, yeni 


Akışkan Bedenler 
sergisinden 
“Screens of the 
Future” 

(Çok kanallı video) 
Yaratıcı Yönetmen: 
Matt Pyke, 

Mike Hughes 
Borusan 
Contemporary 
Sanat Koleksiyonu 


Eylül ayında açacağımız yeni sergimiz “Universal 
Everything' isimli İngiliz kökenli bir sanatçı kolektifinin 
sergisi. Bunların en büyük sponsorları Apple ve Samsung 


medya sanatına özellikle 
genç kitlenin çok büyük 
ilgisi var. İnsanlar bunu çok 
merak ediyor ve kendileriyle 
özdeşleştiriyorlar. 


Arduino ve kodlama 
odaklı sanat eğitimi 
atölyeleriniz var 
çocuklar için... 
Müzelerin, içinde bulun- 
dukları şehrin insanına 
bir şeyler katabilmesi çok 
önemli, çocuk atölyeleri- 
ne bu nedenle çok önem 
veriyoruz. 4-6 yaş arası 
çocuklar için düzenlenen 
bu etkinlikler sonrasında 
çok güzel geri bildirimler 
alıyoruz. Teknolojinin içine 
doğan, kendini teknolojiyle 
tanımlayan bu çocuklar 
sanata da bu gözle baka- 
caklar. Çocuklara böyle bir 
alanın varlığı göstermek 


önemli. İleride ilgileri devam 
etmese bile bu alt yapıyı 
almış olacaklar. 
Müzeciliğin dijital 
çağda geçirdiği 
dönüşümü anlatır 
mısınız? 

Eylül ayında açacağımız yeni 
sergimiz “Universal Every- 
thing” isimli İngiliz kökenli 
bir sanatçı kolektifinin 
sergisi. Bunların en büyük 
sponsorları Apple ve Sam- 
sung. Gelinen nokta bu. Biz 
sanat eserlerimizi, özellikle 
video eserlerini USB bellekte 
saklıyoruz, hard disklerde 
kopyalıyoruz. Bildiğiniz eser 
saklama döneminden çok 
daha farklı, başka zorlukları 
olan bir yerdeyiz. Teknoloji 
değişiyor ve bu değişimle 
eseri oynatacak medya 
değişiyor. 
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© INFLUENCER MARKETING 


Bir dondurma değil 


ama bir gülümseme 
dünyayı değiştirebilir 


Bu yıl Dünya Dondurma Günü'nde Algida, bu günü takip eden dört günü de 
kapsayacak şekilde bir sosyal sorumluluk projesi başlattı ve influencer'lardan da 
destek alarak, çağrısını geniş kitlelere yaydı 


© Arman Acar, Unite.ad Kurucusu 


“Bir dünya bırakın, 
biz çocuklara, 
ıslanmış olmasın 


göz yaşlarıyla...” 


Küçükken okullarda öğ- 
rendiğimiz, belki de çoktan 
unuttuğumuz bu şarkıyı 
hatırladınız mı? Sözlerini 
aslında hiç anlayamıyor- 
duk. Ne demekti ki çocuk- 
lara gözyaşlarıyla ıslanma- 
mış bir dünya bırakmak? 
Büyüdük, gördük ne demek 
olduğunu. Sonra da aklı- 
mıza geldikçe tartışmaya 
başladık “çocuklarımıza na- 
sıl iyi bir gelecek kuracağız, 
onların yarınlarında gülme- 
lerini nasıl sağlayacağız” 
diye. Ama belki de daha 

en başından beri asıl soru 
şöyle olmalıydı: “Bir çocuğu 
nasıl gülümsetebiliriz?” 


Sosyal medya, son Za- 
manlarda gücünü, sosyal 
sorumluluk projelerinde 
de kullanmaktan çekinmez 
hâle geldi. Daha en başın- 
dan kan bağışı çağrıları, 
okul yardımları sosyal 
mecralarda yapılıyordu ve 
bu arayışlar küçük gruplar 
halinde, kolektif bir adım 
olarak kalıyordu. Fakat 
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diğer taraftan, markaların, 
güçlerini sosyal projeler 
için de kullanması ve bunu 
sosyal medya üzerinden 
yaparak daha geniş kitlele- 
re çok daha kısa zamanda 
ulaşmaları, projeleri daha 
efektif bir düzeye ulaştırdı. 


Bu yıl Dünya Dondurma 
Günü'nde, yeryüzünün 
farklı noktalarında festi- 
valler ve dondurma yeme 
yarışları düzenlenirken, 
Algida, bu günü takip eden 
dört günü de kapsayacak 
şekilde bir sosyal sorum- 


luluk projesi başlattı. Getir 
uygulaması üzerinden veri- 
len her Algida dondurma si- 
parişinde, sipariş veren kişi 
adına, bir adet dondurmayı 
da Türk Kızılayı, Koruncuk 
Korunmaya Muhtaç Çocuk- 
lar Vakfı, Türkiye Çocuklara 
Yeniden Özgürlük Vakfı ve 
Türkiye Spastik Çocuklar 
Vakfı'na bağışladı. 


“Bir dondurma dünya- 

yı değiştiremez ama bir 
gülümseme değiştirebilir”. 
Mottosuyla yola çıkan mar- 
ka, kendi dijital kanalları 


üzerinden “Gelin çocukları 
#BirlikteGülümsetelim!” 
mesajı verirken, influen- 
cer'lardan da destek alarak, 
çağrısını geniş kitlelere 
yaydı. 
Influencerlar- 
dan kampanyaya 
tam destek 
Influencerlar, ekranı yu- 
karı kaydırarak doğrudan 
alışveriş ekranına yönlen- 
dirdikleri Instastoryler 

ve Twitter paylaşımları ile 
takipçilerini Getir uygula- 
masına davet etti. Böylece, 
19-23 Temmuz tarihleri 
arasında Getir'den alınan 
her her bir dondurma için 
Algida, çocuklara uygun, 
düşük kalorili dondurmala- 
rı askıya bıraktı. 


Instagram'da her bir ya- 
yıncı, kendisine özel olarak 
utmlenmiş linkleri kullana- 
rak paylaşımlarını gerçek- 
leştirdi. Böylelikle, her bir 
yayıncıdan gelen trafik ve 
satın almaya dönüş oranı 
track edildi. Pelin Akil, Enis 
Arıkan, Aslı Kızmaz, Gül- 
han Şen, Mert Vidinli, Şule 
Karaok, Gizem Zor, Ayşegül 
Akdemir, Odunherif, Pucca, 
Pakiteysis, Furkan Sarıka- 
ya gibi isimlerin katılımıyla, 
sekiz Instastory ve dört 
tweet paylaşımı gerçek- 
leşti. Toplam 1,5 milyon 


Getir'den aldığın her dondurma için 
Algida bir dondurma bağışlıyor! 


Sen de destek ol, çocukları 
#BirlikteGülümsetelim! 


görüntülenme ve 5 binden 
fazla etkileşim elde edilen 
kampanyada 100 binin 
üzerinde dondurma askıya 
bırakıldı. 


Yayıncılarımıza kampanya 
ile ilgi fikirlerini sordu- 
gumda Şule Karaok “Yer 
alacağım projeleri seçer- 
ken, ürünün faydasına her 
zaman önem veriyorum. 
Bu projede, toplumsal bir 
fayda olması da benim için 
çok değerliydi. Bir çocuğun 
gülüşünde çok şey gizli- 
dir. Çok saf, çok temiz. O 
gülüşe dokunabilirseniz, 
artık hayatınız boyunca 
sizi bırakmayacak bir şansa 
sahip olursunuz. Bu proje, 
insanların bir başkası için 
mutluluk kaynağı olmasını 
sağlayan bir projeydi” şek- 
linde yanıtlarken Gülhan 
Şen, “Markaların çeşitli yar- 
dım kuruluşlarını destekle- 
yen veya belirli konularda 
farkındalık yaratan kam- 
panyalarına bayılıyorum ve 
içinde yer almaktan mut- 


luluk duyuyorum. Kreatif 
bir reklam çalışmasını, 
sosyal sorumluluk bilin- 
ciyle harmanlayan Algi- 
da'nın “Askıda Dondurma? 
kampanyası, tüketicisine 
bir yandan yazın en favori 
lezzetinin tadını çıkartır- 
ken, bir yandan da bağış 
yapma fırsatı sunuyordu. 
Hem de #BirlikteGülüm- 
setelim gibi okurken bile 
duyguları anında hare- 
kete geçiren bir sloganla. 
Keşke zaman zaman 

her marka ürünlerinde 
bu tarz imkanları sunsa 
bizlere; yani bir alırken, 
bir tane de yardıma ihtiya- 
cı olanlara verebilsek” 
cevabını verdi. 


Yeni nesillere daha iyi bir 
dünya bırakmak için işe 
tek bir çocuğun yüzünü 
güldürmekle başlama- 
mız gereken bugünlerde, 
gelecek ayın yazısında 
görüşmek üzere! 


AJANS PRESS 


Medyadaki Gözünüz 


İHTİYACINIZ OLAN 
TÜM NİTELİKLİ 


Yerel, ulusal ve uluslararası medyada yer alan yüz binlerce 
haberi tüm dünyada takip eden ihtiyacınız olan 
nitelikli bilgiyi size sunarak; sektörel gündem ve medya analiz 
raporlarını istediğiniz dilde hazırlar. 


WWW.ajanspress.com.tr infoldajanspress.com.tr 


© GÜNCEL 


hedefimiz 
TürkiyeyJe esporu tabana yaymak 


100'den fazla ülkede, T1 dilde, 16 milyonun üzerinde espor 
sever tarafından oynanan Zula'nın geliştiricisi InGame 
Group'un kurucu ortaklarından Tuncay Büyükoğlu ile Türkiye 
espor pazarını konuştuk 


Türkiye'de marka-  zamandadünyaortalama- OO yapımcıajanslaraihti- 
ların espora olan i sının üzerinde bir sektöre yaç var. Markalar espo- 
ilgisini nasıl değer- dönüşeceğini gösteriyor. Bu ra, bugünün trendi veya 
lendiriyorsunuz? i sektörün başlıca unsurlarını diğer markaların yatırım 
Espor tüm dünyada ve © oyunlar, kulüpler, oyuncular, yaptığı için kendilerinin 
bununla birlikte Türkiye'de Oo medyave sponsorlar olarak yatırım yapması gere- 
çok kısa zamanda çok fazla Ooo görüyoruz. Markalarınspon- (o kenbiralanola- 
büyüdü. Türkiye olarak — sorluklariledahilolduğubu O rak bakmamalı. 
dünyanın gerisinde kalsak oo sektöre başarılı olmakiçin Profesyonellik 

da mevcut potansiyelimiz o O angajmanlarını kuvvetlen- ve nihayetin- 

ve bugünkü ivme Türkiye direcek ve olası kurguları deki başa- 


espor sektörünün kısa © hayata geçirebilecek yaratıcı (o rınıngeri 
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dönüşüne inanmalıdırlar. 

İyi oyuncular ve takımların 
elde ettikleri başarılarının 
kıymetinin yanında takip edi- 
len ünlüler de olması gerekir. 
Bunun için ise deneyimli 
menajerlerin ve ajansların 
markalarla birlikte çalışma- 
ları gerekir. Türkiye'de çok 
önemli adımlar atılıyor. 
Türkiye'de 
sürdürülebilir bir 
espor ekosistemi 
yaratmak için ortak 
bir model inşa etmek 
mümkün mi? 

Tabii ki. Saydıklarınızın ya- 
nında izleyicileri de unutma- 
mak gerekir. Oyun şirketleri 
bu sistemin itici gücüdür. 
Oyununuzu ve pazarlama 
stratejilerinizi espor odağında 
sürekli geliştirdiğiniz taktirde 
süreklilik sağlanabilir. Sürek- 
lilik adına da bizim yaptığımız 
gibi oyun şirketlerinin espora 
farklı alanlarda yatırım 
yapması gerekir. Liglerin ku- 
rulması ve işletilmesi, tesisler, 
büyük ödüllü turnuva ve 
etkinlikler, medya yatırımları 
gibi tüm unsurlar ilgi odağına 
alınmalı. Bunlarla birlikte 
espora ilgi, takım-oyuncu sa- 
yıları artacak, medyada daha 
çok görünür olacak ve marka- 
lar burada görünürlüklerini 
arttırıp tüketicisiyle, tüketici- 
sinin eğlenerek vakit geçirdiği 
alanda buluşabilecek. 


Siz de grup olarak 
marka işbirliklerine 


“Milyonlarca taraftarı olan kulüplerle çalışarak birçok genç için de 
kariyer hedefi yaratıyoruz. Umarız yakın bir gelecekte Zula espor 
liglerinde 50 bin esporcu rekabet edecek” 


Zula, Taksim'de 2 bin100 metrekare büyüklüğ ündğybir 
espor merkezi açmaya hazırlanıyor hazırladiğirdaYız 


sıcak bakıyorsunuz. 
Son olarak 
Galatasaray ve 
Fenerbahçe kulüpleri 
ile bir iş ortaklığınız 
oldu. Bu işbirliklerinin 
devamı gelecek mi? 
Zula Süper Lig'inde Türki- 
ye'nin önemli kulüplerinin 
takımlarını çok yakında 
görüyor olacağız. Bizim 
için, marka veya kulüp için 


Zula, 2019 Nisan ayına kadar 
espora 3.5 milyon TL'lik yatırım 
yapacak 


ve espor sektörü için faydalı 
olacak her türlü iş birliği- 

ne açığız ve bunun için de 
emek gösteriyoruz. En 
önemli hedefimiz Türkiye'de 
esporu tabana yaymak. 


InGame Group olarak 
espor alanında 

yakın gelecekte 
planladığınız 
yatırımlar neler? 
Espor merkezi 
projelerinizde son 
durumlar nedir? 

Zula lig ve turnuvalarımız ile 
hem ulusal ve hem de ulus- 
lararası anlamda yatırımları- 
mızı yaptık ve bu yatırımları 
arttırarak devam ediyoruz. 
Kadıköy'de esporcular için 


tasarladığımız turnuva alanı 
ile Taksim'de 2 bin100 metre- 
kare büyüklüğünde bir espor 
merkezi açma hazırladığın- 
dayız. Kadıköy turnuva alanı 
kısa zaman içerisinde, espor 
merkezi ise Ekim ayı gibi açı- 
lacaktır. Espor merkezi büyük 
Zula turnuvalarına ev sahip- 
liği yapacak. Tesis içerisinde 
antrenman salonları, deneyim 
alanlarından tutun yeni nesil 
e-spor eğlence sistemleri- 

nin geliştirilmesine imkan 


| veren AR-GE bölümleri olacak. 


Esporcular için sağlıklı bes- 
lenme ve eğitim alanlarıyla da 
hizmet verecek tesiste oyuncu, 
taraftar ve sponsorun fiziksel 
temas noktası olacak. 
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© YEŞİL TEKNOLOJİ 


-kolojik-ekonomik- 


İnovasyon: 


EKonovasyon 


Dünyayı değiştirecek şirketlere sahip olmak için ekoloji, ekonomi ve 
inovasyon kavramlarını bir arada düşünmemiz gerek. Bu düşünce yapısı 
karşımıza “ekonovasyon” isimli yeni dünya terimlerinden birini çıkarıyor 


© Ozan Kuşçu, Nar Teknoloji Kurucusu 


şirketlerle birey- 
lerin sürdürülebi- 


racak bir değişim olacak. 
Şirketler sadece ekonomik 
kazanımlarını en önemli 
hedef olarak belirlemek- 
ten vazgeçtiklerinde, so- 
nuca değil de izledikleri 
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Değişen dünya 


- yola odaklandıklarında ve 
bu yolda sürdürülebilir de- 


© ğerler yaratmayı başardıkla- 


lirlik kavramına bakışları o rında dünya çok daha güzel 


da değişiyor. Daha duyar- O bir yöne doğru ilerleyecek. 
lı bireyler ve dolayısıyla | 


daha duyarlı şirketler olma Iş dünyasında 


yolunda her geçen gün bir JedPlar Sithlere 
adım daha atılıyor. Bu de- karşı 
gişim, dünyamızı kurta- Buna aslında Jedilar Sithle- 
- re karşı diyebiliriz. Soru, 
parayı Yıldız Savaşları (Star 
Wars) filmindeki gibi, gücün 
hangi tarafında yer alarak 
kazanacağımızda... Jedi olup 


ışığın yolunda mı olacağız, 
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yoksa Sith Lord'u olup ge- 


İsveç, geçen yıl 144 puanla AB 
Ekoinovasyon birincisi oldu 
(Kaynak: AB Ekonovasyon 

Karnesi) 


« mı oluşturacağız? Neyse ki 
- haberlerimiz güzel. İyinin 
- gücü gitgide büyüyor. İn- 
- anlar farklılıkları arttıkça 
sosyal sorumluluk içeren 
İ projelere, temiz teknolojile- 


re, doğa ile barışık ürünlere 


ve sürdürülebilir yaşama 
: daha çok saygı duyuyor. 


Tüm bunların ötesinde bu 


duyarlılık sadece mutluluk 


değil stratejik olarak da 
avantaj getirmeye başlıyor. 


Smart olmanın 
ötesinde 

Şu ana kadar işletme bili- 
minin hedef belirleme ko- 
nusunda en vazgeçilmez 
kavramlarından biri: Smart 
yöntem. Bize öğrettiği o ki 
ortada bir hedef varsa bu 
spesifik, ölçülebilir, ulaşıla- 
bilir, gerçekçi ve aşamaları 


i belirgin olmalıdır. Peki, şir- 
 ketlerin önemli bir kısmı 
lirimizi “karanlık” taraftan a hedefler Ea ya 
- biliyorsa dünyayı yok ol- 
- manın eşiğine getirebile- 
- cek olan nükleer silah tek- 
 nolojileri, kimyasal atıklar, 
“ doğanın dengesini bozan 
uygulamalar, insan sağlı- 
- ğına zararlı üretim yapan 
ülkelerin, şirketlerin de he- 
- defleri smart olarak mı be- 
 lirlenmiştir acaba? Sonuçla- 
“ rı pek de akılcı olmayan bu 
uygulamaların hedeflerinin 
smart olması yoksa para 
- ve/veya savaş kazandırıyor 


olmasından mı gelir? Belki 
de problem süreçten önce 
sonuca odaklanmamızdır. 
Yolun sonunda nereye vara- 
cağımızdan önce yolda nasıl 
yürüyeceğimize bakmama- 
mızdandır. Genel müdür ol- 
madan önce nasıl bir adam 
olacağımıza, dünya devi bir 
şirket olmadan önce nelere 
değer vereceğimize karar 
verdiğimizde süreci ve S0- 
nucu beraber düşünmeye 
başlarız. Değerlerimiz attı- 
gımız her adımda bizim ışı 
gımız olur. 27'nci yüzyılın iş 
dünyasında, dünya koca bir 
köy haline gelmişken, her 
gün yeni fırsatlar karşımı- 
za çıkarken para kazanmak 


inanın hiç zor değil. 


Yeni dünyanın 
terimi 
“ekonovasyom 
Ekolojik bir çevre yaratmak 


konu. Teknoloji ve inovas- 
yonun yardımıyla bunu 
yaratmak aslında düşün- 
düğümüzden daha kolay. 
İnsanoğlu yeni fikir üretimi 


konusunda muhteşem bir 
dehaya sahip. Fakat yeni 
teknolojilerin üretilmesi, 


inovasyonların gerçekleş- 


ye 


çevre üzerinde yaratacağı 


ği geri planda tutabiliyorlar. 
Fikir aşamasında bir işin 


Şirketlerdeki inovasyon kavramının yarına kalmadan ekonovasyonla 
değiştirilmesi, sadece iyi niyetli bir karar değil aynı zamanda çok 
akıllıca bir karar da olacak. Çünkü yarını düşünmeden yapılan 
yatırımlardan gelen gelirin de sürdürülebilirliği yok 


etki hesaba katılmıyor,ne 
yazık ki bu konu tartışma- 
nın bir parçası bile olamıyor. 
Ancak şirketlerin finansal 
değerlerini etkileyen unsur- 
lardan birinin de kurumsal 
itibarları olduğunu düşü- 
nürsek, çevresel faktörler 
üzerindeki farkındalık art- 
tıkça sürdürülebilirliği ön 
plana koymayan şirketler 
değerlerinden kaybetmeye 
başlayacaklar. Dünyayı de- 
giştirecek şirketlere sahip 
olmak için ekoloji, ekonomi 
ve inovasyon kavramları- 
nı bir arada düşünmemiz 
gerekiyor ve karşımıza bu 
noktada “ekonovasyon” yeni 


dünyanın terimi oluyor. 


, İnovasyonun 

o yerini 
 “ekonovasyon 

- almalı 

Şirketlerdeki inovasyon 
ve bunu sürdürülebilir kı- 
mak elbette ki en önemli 


karar da olacak. Çünkü 
yarını düşünmeden yapı- 
lan yatırımlardan gelen 


ze. Şirketler, tüm efor ve 


harcamaya karar verseler- 


lojiler ile bugün hangi nok- 
taya gelmiş olabileceğimizi 


işlenmiş gıda üretiminin 


çerçevesinde tamamen ku- 


 Ekonovasyon prensipleri 
çerçevesinde tasarlanan 
ve gelişen teknoloji bizim 
- olmazsa olmazımız. Konsol 
yada mobil oyunlarımızın 


kavramının yarına kal- 


madan ekonovasyonla ekonovasyon prensipleriy- 


— değiştirilmesi, sadece iyi ee Ve e 
niyetli bir karar değil aynı. farkındalığını ve entelek- 


zamanda çok akıllıca bir e 


mek için tasarlandığını. 
düşünsenize! Teknolojinin 
GDO'lu tarım değil, orga- 
gelirin de sürdürülebilirliği AK Varın hüzmetimcie © 
yok. 1950'li yıllarda içten GUŞUDU, e 
yanmalı yakıtların doğaya (OS Cep Op ya Korum 
tirilmesi konusunda ticari | 


işletmeler sürdürülebilirli-. 


zararlarının fark edildiğini için e rek 
ve ekonovason prensipleri gehiiimeliğlmin ei SE 
çerçevesinde bu teknolojiye e eee Egil 
yatırımın kesin bir kararla e lm alen le 
— iptal edildiğini düşünseni-. Yİ 


.— 
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 Dahaiyi bir dünya 


güçlerini temiz enerjilere 


için değişimin 


tamzamanı 
di, 68 yıldır geliştirilmekte 
olan güneş enerjisi, rüzgar 
enerjisi ve manyetik tekno- 


Bugün ise çok kritik bir nok- 
tadayız. Teknolojik ilerleme 
oldukça hızlı. Hata yapmak 


: içinne lüksümüz, ne vakti- 
“ miz var. Süreci sonra geri- 
hayal edin. 1980 senesinde ye çeviremeyebiliriz. Oysa 
- kitam şimdi sürdürülebilir 
ekonovasyon prensipleri 


çevre için ekonovasyondan 


yararlanarak arzu ettiğimiz 
rutma teknolojilerine çev- 


rildiğini hayal edin. 38 yılık 
çaba sonucu geliştirilen tek- 
nolojiler ile dünyanın en lez- 
zetli kurutulmuş gıdalarına 
sahip olur, insan sağlığına 
faydaları ile beraber ürün- 
— lerimizin tazeliği ilk günkü 
- gibi kalırdı. 


geleceği yaratabiliriz. Bugün, 
oluşan bu bilinçle harekete 
geçen ve sürdürülebilir bir 
çevre yaratan şirketler diğer- 
lerine örnek oluyorlar. Onlar 
örnek oldukça da bu alana 
yatırım yapan kurum sayı- 


sı artıyor Daha da önemlisi 
- artık tüketici farkındalığı bu 


yönde hızla gelişiyor. Talep 
ekonovatif ürünlere evril- 
dikçe büyük kurumların bu 
yönde yapacakları yatırımlar 
da hızla artacak. 
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© İNOVASYON 


Em 


fie kültürü 


yiz öz 


pati 


İnsanoğlu, birlikte var olabilmek ve işbirliği için en temel gereksinimi olan 
empati yeteneğini giderek kaybediyor. Empatiyi genişletmek, insan insana/ 
hayvana/bitkiye iletişim kurmak ve deneyimler yaşamak teknoloji ile 
mümkün olabilir. Peki, ama nasıl? 


© Canay Atalay, ©canayatalay, Humanworks.design Kurucusu 


Tatil mekânımı- 
za doğru araba 
kullanırken 


yaz okumama (dinle- 
meme) başlamıştım 
bile. Audible'da can 
kulağıyla dinlerken şu 
bölüme daha bir dikkat 
kesildim; “Bugünkü 
üniversite öğrenciler 
30 yıl önceki yaşıtları- 
na göre yüzde 40 daha 
az empatik. Bu arada 
narsisizm oranı yüzde 
58 arttı.” Bir eğitim 
psikoloğu ve ebeveynlik 
uzmanı Michael Borba, 
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okullarda ve internette 
zorbalıkların yükseli- 
şinde ve diğer kültürel 
fenomenlerin yanı sıra 
selfie popülaritesindeki 
eğilimleri anlattığı “Un- 
selfie” kitabında böyle 
yüzlerce istatistiğe yer 
veriyor. 


Borba'nın empati ko- 
nusunda sunduğu bu 
istatistikler bende soğuk 
bir duş etkisi yarattı. 
Bebekken yanında başka 
bir bebek ağlamaya başla- 
dığında ağlayan, gündelik 
sorularıyla biz yetişkin- 
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leri unuttuğumuz temel 
değerlere uyandıran ve 
tüm canlılara empatiye 
davet eden çocuklarımız 
nasıl oluyor da, üniversite 
çağına geldiklerinde daha 
önceki nesillere oranla 
daha az umursayarak 

ve daha az şefkatli hale 
geliyorlar? 


Duygusal 
okuryazarlığı 
emojiler değil 
gerçek insan 
mimikleri 
öğretir 


Çocuklarımız ve bizler 
2000 yılından bu yana 
hızlandırılmış bir şekil- 
de çevrimiçi oluyoruz. 
Empati başkalarının 
duygularını özellikle 
yüzlerinden okuyarak 
öğreniliyor, ekranlar ve 
yapay zekâlı servisler 
insan insana etkileşimin 
yerini asla tutmuyor. 
Çocuklar ebeveynlerinin 
yüzleri cep telefonları- 
na dönük, kendilerine 
otomatik cevap verir- 
lerken, en çok ihtiyaç 
duydukları yetenekten 
yani empati öğrenmek- 
ten mahrum kalıyorlar. 
Özetle, çocuğunuzla 
konuşurken gözlerinin 
içine bakarak sadece 
ona odaklanmanız belki 
de ebeveyn olarak ya- 
pabileceğiniz en önemli 
katkı. 


Selfie sendromunu yön- 
lendiren başka eğilimler 
de var: 


Ünlü kültürünün yükselişi 
Hiper-rekabetçi ebeveynlik 


Okullarda test başarısına 
aşırı Vurgu 


Giderek materyalistleşen 
kültür 


Oyun süresinin ortadan 
kalkması 


Farkında mısınız, hepsi- 


nin özünde yetişkinlerin 
yanlış düşünce bağımlılık- 
ları üzerine kurguladıkları 
çarpık iş modelleri yer 
alıyor. Yeniden düşünme- 
nin, tasarlamanın ve yeni 
olmanın tam zamanı! 


Empatik 
doğulur 

mu, empati 
öğrenilir mi? 
Uzmanlar, empatinin 21. 
yüzyılda en önemli beceri 
olabileceğini söylüyorlar. 
Birlikte var olabilmek ve 
işbirliği için empati en 
temel yetenek. Savaşlar- 
dan iklim değişikliğine 
empatinin eksikliğinin 
ağır faturalarını yeterin- 
ce ödemedik mi? Ayrı- 

ca, araştırmalar daha 
empatik olan çocukların 
daha mutlu oldukları ve 
hayatlarında daha az ça- 
tışmaya sahip olduklarını 
gösteriyor. 


Neyse ki, insanoğlu 
empatiye yatkın olarak 
doğuyor. Bizi hayvanlar- 
dan ayıran ve özellikle 
çocuklarda beslenebilen 
bir özellik empati. Je- 
remy Rifkin, insan doğa- 
sının bencil ve rekabetçi 
olmaktan ziyade temelde 
empatik ve işbirlikçi oldu- 
gunu öne sürüyor. Durun 
bir dakika, okullarda ve 
iş hayatında yanlış mı 


öğrendik? Çok da şa- 
şırmayın canım, kendi 
adıma yanlış öğrendik- 
lerim listem ansiklo- 
pedi serisine dönüştü 
bile! Rifkin, bencilliğin, 
rekabetin ve saldırgan- 
lığın insan davranışının 
öğrenildiğini ve kültü- 
rel olarak koşullandırıl- 
malara cevap olduğunu 
gösteren beyin bilimin- 
den ve çocuk gelişim 
çalışmalarına kanıt- 
ları sunuyor, yeniden 
öğrenmek isteyenlere 
tavsiye edilir. 


Teknoloji ve 
empati 

Bilincin sağlıklı evrimi, 
mantığın empatiyle yer 
değiştirmesi değil, akıl 
yürütme kapasitemizin 
çoklu yollarla ve empati 
için daha fazla kapasi- 


Bugünkü üniversite 
öğrenciler 30 yıl önceki 
yaşıtlarına göre yüzde 40 
daha az empatik. Bu arada 
narsisizm oranı yüzde 58 
arttı. Kaynak: Unselfie Kitabı, 
Michael Borba 


v 


“Akıl Çağı”, “Empati Çağı” 


tarafından gölgede bırakılıyor. 


insanlığın karşılaştığı en önemli soru şudur: Uygarlığın 
çöküşünü durdurmak ve dünyayı kurtarmak için zamanla 
küresel empatiye ulaşabilir miyiz? ”- Jeremy Rifkin 


Canay Atalay 


- teile bütünleşmesidir, 
Albert Einstein'ın “mer- 
- hamet çemberlerimizi 
genişletmek” olarak 

« adlandırdığı şey budur. 


- Teknolojik hizmet ve 
ürünleri kullanma, ta- 

- sarlama ve teşvik etme 

“ niyetimizde daha bi- 

- linçli olalım. Ebeveynler 
- veişdünyasıliderleri 

- doğru performans kri- 

- terleri, etik ve sağlıklı 
sınırlar oluşturmalı, 

- çocuklara çevrimiçi 

- alışkanlıklarını nasıl dü- 
- zenleyeceklerini öğret- 


meli ve göstermeliler. 


Empati yeteneğimiz, 
başlangıçta öncelikle ai- 
lemizi kapsasa da, tüm 
insanlığı, diğer türleri 


ve bir bütün olarak ya- 

- şamı kapsayacak şekilde 
genişlemeye devam 

« edebilir. Artık dünyanın 
herhangi bir yerinde 

- olan biteni, yaşam tar- 

“ zını, kararlarımızın, tü- 
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ketimimizin sonuçlarını 
görebiliyoruz. Teknoloji- 
yi empatiyi genişletmek, 
insan insana/hayvana/ 
bitkiye iletişim kurmak 
ve deneyimler yaşamak 
amacıyla kullanabiliriz. 
Niyet, doğru tasarım, 
işbirliği ve kullanım ile 
örneklerini gördüğümüz 
bilinçli girişimlerin sayı- 
sını artırmak hepimizin 
görevi. Niyet ettiğimiz 
ne ise çocuklara mirası- 
mız da o olacak, gelin ço- 
cuklarımıza “imkânsız” 
ve “bilinçsiz” kelimele- 
rinin olmadığı bir sevgi 
dili bırakalım. 


Empatiyi gelecek nesil- 
lerde yaygınlaştırmak 
istiyorsanız, her zaman 
olduğu gibi kendiniz- 

le başlayın, ve sorun 
kendinize: “Şu anda ne 
hissediyorum?” Ziyare- 
tinize gelen duyguları 
önyargısızca, iyi bir ev 
sahibinin misafirini 
ağırladığı gibi kucakladı- 
gınızda, empati yolculu- 
gunun en önemli adımı- 
nı atmış olacaksınız. 
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© BİLİŞİM HUKUKU 


Bilisim 


hukukunda geçen ay 


öğ 


Scope'da 90 dakikalık erişim yasağı 
İstanbul 1. Fikri ve Sınai Haklar Hukuk Mahkemesi tarafından 


verilen karar gereği, Süper Toto Süper Lig maçlarının oynandığı Tir AET Lİ 
sürelerle sınırlı olmak üzere Scope'a erişim yasağı uygulanacak. tik 
İlgili yayınların yayın hakkının Davacı Digiturk'e ait olduğu ve uy- A E EX J O N E S 
— 
gulama üzerinden maçların izinsiz olarak yayınlandığı iddiasıyla  — 
verilen bu kararın, belli hesaplar hakkında olmayıp tüm uygula- ..., 


ma hakkında verilmiş olması ise kişilerin haber alma ve iletişim 
özgürlüğünün kısıtlandığı gerekçesiyle eleştirilere konu oldu. 


KONUM AP tarafından bildirildiği üzere, Google'ın 
SERVİSLERİNİZ kullanıcıların rızası olmadığı açıkken dahi 
KAPALI DA OLSA onların hareketlerini takip ettiği belirtildi. 
GOOGLE SİZİ Google hizmetini kullananların gizlilik 
TAKİP EDİYOR ayarları değişmiş olsa dahi, bulundukları 
yerlerin kayıt altına alındığı belirlen- 
EN di. Princeton Üniversitesi'nce doğrulanan 
0) araştırmaya göre konum servislerinin 
G 8 kapalı olması DAİ dahi yakındaki baz 
7 istasyonları aracılığıyla Google'a sürekli 
VW) veri iletildiği ortaya çıktı. Google'ın henüz 
bu duruma son verileceğine dair bir açıkla- 
ması ya da girişimi olmadı. 
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ABD'nin elektronik 
ürünlerine boykot 
Cumhurbaşkanı Recep 

Tayyip Erdoğan, “İktidarının 
16. Yılında AK Parti Sempoz- 
yumu? kapsamında yaptığı 
konuşmada ABD'nin elektronik 
ürünlerine boykot uygulaması 
yapılacağını açıkladı. Türk ve 
dünya basınında ses getiren 
bu açıklama sonrasında ticari 
bazı dengelerin de değişeceği 
düşünülüyor. 


Playboy dergisi daha önce web site- 
sinde abonelik ve web sitesi ödemele- 
rinde kripto para kullanılabileceğini 
duyurmuştu. Ancak iddialara göre 
anlaşma yaptığı Global Blockchain 
Technologies (BLOCY'ın sözleşme ku- 
rallarını ihlal etmesi sebebiyle dava 
açmaya hazırlandığı belirtildi. Kripto 
para entegrasyonlarının Playboy'un 
medya platformlarında henüz ger- 
çekleştirilmediği iddia ediliyor. 


58 kişiden oluşan ünlülerin Instagram ve Twitter 


BİM, iPhone 6 satışlarını durdurdu. Bu durumun Cumhurbaş- 
kanı'nın yaptığı açıklama ile ilgili olduğu düşünülmekte ancak 
diğer yanda Apple tarafından BİM'e Apple'dan izinsiz şekilde Du- 
bai'den iPhone getirerek satıldığı için dava açıldığı ve satışların 
durdurulmasının mahkeme kararına bağlı olduğu iddia ediliyor. 
BİM tarafından henüz bir açıklama yapılmış değil, ancak mahke- 
melerin distribütör dışında yollarla getirilen ürünlerin satışına 
dair bu tedbiri uyguladıkları biliniyor. 


YouTube korku filmi 
The Nun'ın reklamını 
yayından kaldırdı 
YouTube, korku filmi The Nun için 
hazırlanan ve pek çok videodan 
önce yayımlanan reklamı yayın- 


dan kaldırdı. Bir süre sessiz bir 
ekranda kullanıcının bekletilerek 
aniden korkutucu bir görüntünün 
yüksek sesle ekrana geldiği vide- 
onun kaldırılma sebebi, YouTu- 
be'da şok ve korku yoluyla reklam 
yapmanın yasak olması. 


hesaplarını ele geçirerek para isteyen 12'si tutuklu 
18 sanığın davası görülmeye başlandı. Örgütlü suç- 
tan yargılanan sanıkların mahkeme önünde ifade- 
leri alındı. Ducky Layne adlı grup üyeleri hakkında 
bilişim sistemine hukuka aykırı olarak girme ve 
orada kalma, suç işlemek amacıyla kurulan örgüte 
üye olma, bilişim sisteminin işleyişini engelleme 
veya bozma, bilişim sistemleri banka veya kredi 
kurumlarının araç olarak kullanılması suretiyle 
dolandırıcılık, şantaj, hakaret ve taciz” suçlarından 
3 yıldan 1321 yıla kadar hapis cezası isteniyor. 


iPhone patlamasına ilişkin dava 


Hazine ve Maliye Bakanı Berat Albayrak hak- 
kında 24 Haziran seçimleri sonrası Facebook 
üzerinden ağır hakarette bulunan bir kişi 
aleyhinde kamu görevlisine hakaret suçundan 
soruşturma başlatıldı. Her ne kadar haberler- 
de içeriğin ne olduğu belirtilmese de, TCK md 
125'de düzenlenen hakaret suçuna değinmekte 
fayda var. Yaptırımı üç aydan iki yıla hapis 
olan bu suçun kamu görevlisine karşı işlen- 
mesi durumunda verilecek cezanın alt sınırı 1 
yıldan az olamıyor. 


Güney Carolina'da iPhone 6 telefonun cebinde patlaması sonucu vücudunda yanıklar oluşan kişi 
tarafından Apple'a ve sigorta şirketine tazminat davası açıldı. Apple herhangi bir açıklama yap- 


masa da tazminat davasının sonucu bekleniyor. Daha önce ABD'de benzer bir olay aynı dönem 
Samsung telefonda yaşanınca da tazminat davası açılmıştı. 
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Her şey, 


rr e. 


İnsanı merkeze alarak farklılaşma amacında olan işletmelerin, tasarım odaklı 
düşünce ve onunla ilgili kavramlarla haşır neşir olma seviyeleri arttıkça, 

öğrenmeye açık bu işletmelerin öncü ekip üyelerinin ne yazık ki, teknik jargon 
bataklığında boğulma sayıları da bir o kadar yükseldi 


“Human Centered 
Design (İnsan 

Odaklı Tasarım), 
User Centered Design 
(Kullanıcı Odaklı Tasarım), 
Design Thinking (Tasarım 
Odaklı Düşünce), Service 
Design (Servis Tasarım), 
Agile UX (Çevik Kullanıcı 
Deneyimi Tasarımı) ve 
Lean UWten (Yalın Kulla- 
nıcı Deneyimi Tasarımı) 
hangisi ile ilerlemeliyiz? 
Bunların hepsi aynı anla- 
ma gelmiyor mu? Neden 
birini seçmek zorundayız? 
“Tamam, Lean UX ile 
ilerleyelim ama biz Design 
Thinking eğitimi almış- 
tık” vb. sorular tasarım 
sürecinde insanı merkeze 
almaya çalışanların “Aca- 
ba doğru yolda mıyız” 
endişesinin merkezine 
oturdu. Peki, bu terimler 
hangi noktalarda farklılık 
gösteriyorlar? 


Terim detayına inmeden 
önce onların içerisinde yer 
aldıkları sınıflandırmaları 
çözümlemeliyiz: Çerçeve- 
ler (Frameworks), Metodo- 
lojiler (Methodologies) ve 
Yaklaşımlar (Approaches). 
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Frameworks 
Çerçeveler bir sistem veya 
tasarımın altında yatan 
destekleyici yapılarıdır. 
Kavramsal rehber olarak 
hareket eder ve sistemin 
sonraki adımlarındaki 
tanımların temelini oluş- 
tururlar. Yazının bağlamı 
içerisinde, süreç, teori ve 
metotların her daim kulla- 
nıcıyı esas alarak yapılan- 
dırılmasını hedefler. 


İnsan Odaklı 
Tasarım ve 
Kullanıcı Odaklı 
Tasarım 

User Centered Design (İn- 
san Odaklı Tasarım), hedef 
son kullanıcıya ait ihtiyaç- 
ların, isteklerin ve kısıtla- 
rın anlamlandırılmasında 
kullanılan işlemlerin ve sü- 
reçlerin yer aldığı kapsayıcı 
bir framework”tur. Stratejik 
karar alma yetisini güçlen- 
dirmeyi ve aynı zamanda 
bireye yönelik program ve 
servislerin etkinliğini ar- 
tırmayı hedefler. Bir diğer 
framework, Human Cente- 
red Design (İnsan Odaklı 
Tasarım) ile User Centered 
Design arasındaki temel 


fark, odağa alınan öznenin 
tanımında yatmaktadır: 
İnsan odaklı mı yoksa 
kullanıcı odaklı mı tasarla- 
malıyız? IDEO gibi sosyal 
gelişim odaklı popüler 
tasarım stüdyoları, insanı 
odağa alırken, insanın çev- 
resiyle etkileşime geçerken 
temas ettiği psikolojik, 
fizyolojik ve sosyolojik fak- 
törlerin tasarım sürecinde 
önceliklendirilmesini telkin 
eder. Her iki framework 
arasındaki farkın bulanıklı- 
ğı, kullanıcı ya da insan, ta- 
sarım sürecinin merkezine 
alınan öznenin çerçevesi 
ve mevzu bahis sistemlerle 
etkileşime girerken tasa- 
rımcı tarafından dikkate 
alınan, oldukça detaylı ve 
ne yazık ki birbirine ben- 
zer faktörlerdeki nüans- 
lardan kaynaklanmaktadır. 
Özetle, fark, detaylarda 
gizli olmakla birlikte bu 

iki framework tasarım 
süreci yönetimi ekseninde 
oldukça büyük benzerlik 
taşımaktadır. 


Metodlar 
Metodoloji, kendi başına 
bir tasarım süreci olma- 


makla birlikte, işi hangi 
hedefler, değerler ve pa- 
rametrelerle tanımlayarak 
yürüteceğimizi gösteren 
konsepttir. Bu bağlamda, 
kullanıcı odak tasarımı 
hangi kurallara bağlı ka- 
larak ürün/servis tasarım 
sürecimize yansıtacağımızı 
belirler. 


Servis Tasarımı 
Servisin tedariğinin orga- 
nize edilmesi esnasında 
kullanıcılar, temas noktaları, 
servis personeli ve arka 
plandaki diğer aktörlerin 
etkileşimlerine odaklanan 
metodolojidir. İnsanlar, 
altyapı, iletişim ve materyal 
gibi servis bileşenlerinin 
organizasyonunun kaliteyi 
artıracağını öne sürer. Dijital 
veya analog fark etmeksizin 
herhangi bir ürünün ya da 
hizmetin servis tasarımında 
kullanılabilir. 


Deneyim 
Tasarımı-XD/ 
Etkileşim 
Tasarımı-IxD 

Servis tasarımının aksi- 

ne, servisin tamamındaki 
deneyimindense, sadece 
kullanıcı temas noktası 
etkileşimlerine odaklanır. 
Kullanıcının sistemle etkile- 
şim deneyiminin kalitesini 
ve bağlı kültürel ihtiyaçları- 
nın çözümünü görev edinir. 
Sıklıkla User Experience 


Yakup Bayrak * 
SHERPA Ajans Bâ 


Design (Kullanıcı Deneyi- 
mi Tasarımı) ile karıştırıl- 
sa da, Experience Design, 
UX Design gibi salt ürün / 
hizmet kullanımı anındaki 
etkileşimle değil, ürün 

/ hizmet sahibi şirketle 
kullanıcı arasındaki temas 
noktalarının tamamına 
genişleyebilen bir metolo- 
dojidir. 

Kullanıcı 
Deneyimi 
Tasarımı-UX 

Bir kişinin spesifik bir ürün 
veya hizmetle etkileşim 
halindeyken yaşadığı dene- 
yimin kalitesini artırmayı 
hedefleyen User Centered 
Design (Kullanıcı Odaklı 
Tasarım) sürecidir. İnsan 
servis etkileşiminde olduğu 
gibi geniş bir perspektiften 
ziyade, çoğunlukla spesifik 
bir teknolojiyle geliştirilmiş 
bir ürün ya da hizmetle 
etkileşime geçildiğinde elde 
edilen deneyime odaklanır. 
Kullanıcı 
Arayüzü 
Tasarımı-Ul 
Kullanıcı Arayüz Tasarı- 
mı, bir kişinin kullanıcı 
deneyimini artırmak 


amaçlar. Ürün ya da hiz- 
metle kullanıcı arasındaki 
etkileşimlerin basit, etkin, 
uygun ve estetik olmasını 
sağlar. Arayüz tasarımın- 
daki çözümün başarılı bilgi 
mimarisi ve kullanılabilirlik 
testleriyle doğrulanmala- 
rını şart koştuğu kadar, 
tasarımcının bünyesinde 
grafik tasarım, tipografi, 
renk şemaları ve genel 
estetik kaygıların da baskın 
olduğu bütüncül bir yetkin- 
lik setinin hazır olmasını 
gerektirir. 


Yaklaşımlar 
(Approaches) 
Yaklaşım temelde metodo- 
lojilerin teslimat format- 
larıdır. Bir tür “metodolo- 
jiyi teslim ederken tercih 
edilebilecek şablon” görevi 
görürler. Deneyim Tasarım 
Metodolojilerini uygulayan 
oldukça uzun bir listeye 
sahip olsak da beynelmi- 
nel yaklaşımlar aşağıdaki 
gibidir: 

Çevik ve Yalın UX 
Günümüzde kullanıcı 
deneyimi tasarım süreç- 
lerini yürüten takımlar 
çoğunlukla ya lean (yalın) 
ya da agile (çevik) yakla- 
şımları benimserler. Lean 
UX, kullanıcı deneyim 
tasarım sürecinin çıktıla- 
rına daha az önem verip, 
süreci hızlandırırken oda- 
ğını tasarlanan deneyime 


verir. Agile UX ise yazılım 
geliştiriciler ile tasarımcıları 
Agile Product Development 
(Çevik Ürün Geliştirme) 
süreç yönetiminde birleşti- 
rirken, geleneksel kullanıcı 
deneyimi prensiplerine 
bağlı kalınmasını amaçlar. 
Bu iki yaklaşım arasındaki 
farklılıklar süreç yönetimin- 
deki detaylarda gizlidir ve 
halen sektör profesyonelleri 
arasında yoğun bir şekilde 
tartışılmaktadır. 


Tasarım Odaklı 
Düşünce 

(Design Thinking) 
Kullanıcı odaklı tasarım 
prensibini çalıştırırken 
izleyebileceğiniz keş- 
fet-tasarla-prototiple-test 
et-tekrar keşfet döngüsünü 
çalıştırmayı öneren bir 
yaklaşımdır. İnsan odaklı, 
iteratif ve katılımcı üretim 
felsefelerini kendisine 
temel alırken, problem 
çözümünde empati kurma, 
çözümü fikirleştirme ve 
deney yaparak ilerlemeyi 
her şeyden üstün görür. 
Sistem Odaklı 
Düşünce (Systems 
Thinking) 


Dijital dönüşümden çok 


önce yaratılmış bir yakla- 
şım olan Systems Thin- 
king, bugün yerini Dene- 
yim ve Servis Tasarımı'na 
bırakmış gibi gözükse de 
diğer yaklaşımlara kıyasla 
daha kapsayıcı ve holistik 
bir bakış açısıyla, sistem 
içerisindeki tüm parça- 
ların birbirleriyle olan 
bağlantılarının dikkate 
alınmasını öğütler ve 
ancak bu şekilde sistem 
odaklı deneyimin iyileştiri- 
lebileceğini iddia eder. 
Eminim ki, yukarıdaki lis- 
te, tanımlar ve ayrıştırıcı 
unsurlar, çok daha detaylı 
bir şekilde yazıya dökür- 
lebilir. Ve yine eminim 

ki, sektör profesyonelleri 
ve akademisyenler, bazı 
detaylarda farklı düşüne- 
bilir. Kanımca önemli olan, 
tasarıma verilecek değeri 
yükseltmek adına, terim 
erozyonundan kaynaklı 
kafa karışıklıklarının bir 
an önce engellenmesi ve 
tasarlanacak etkileşimin, 
gerek insan gerekse sis- 
tem için maksimum pozi- 
tif etkiyi yaratabilmesinin 
önünün açılmasıdır. 


Çerçeveler bir sistem veya tasarımın altında yatan 
destekleyici yapılarıdır. Kavramsal rehber olarak 
hareket eder ve sistemin sonraki adımlarındaki 
tanımların temelini oluştururlar 
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616? 


Son yıllarda giderek popülaritesi artan Gig ekonomisi kişiye ait oturduğu ev ya da kullandığı 
araba gibi şahsi varlıkların kısa süreliğine ticarileştirilmesi ile oluşan modeli işaret ediyor. 
Dairesinin bir odasını Airbnb ile kiralayanlar, araçlarıyla Uber'e kayıt olanlar, serbest çalışma 
ağlarında hizmetlerini sunanlar, hepsi bu yeni nesil ekonominin iç gücünü oluşturuyorr 


© Murat Arslanoğlu, UNC Digital Ajans Başkanı 


Bu yıl üniversite 
sınavına giren 

öğrenciler için 
bir gazetemiz, önceki 
ay, tercih rehberi eki 
yayımladı. Önümüzde- 
ki dönemin işgücünü 
oluşturacak Z kuşağının 
nasıl yönlendirildiğine 
dair ulaşabildiğim tüm 
kaynakları okumaya gay- 
ret eden ben bu eki de 
inceledim tabii. Örneğin, 
programların kontenjan 
değişimi bu konuda ciddi 
bir veri. (Bu sene konten- 
janları en çok artan prog- 
ramlar arasında “Medya 
ve İletişim” de var. 
Sektörün gözü aydın.) 
Aynı ekte okuduğum 
başka bir yazı da gelecek 
10 yılın meslekleri ve 
uzak durulması gereken 
alanları konu almış. Bu 
yazıdaki uzak durulacak 
meslekler başlığı ben- 
de konuyu teyit etme 
ihtiyacı oluşturdu. Yazıya 
göre; Fotoğrafçılık, Sanat, 
Radyo ve Televizyon, 
Antropoloji, Grafik Tasa- 
rımı, Sanat Tarihi, Müzik 
uzak durulması gereken 
alanlar başlığı altında... 
Umarım, gençler o yazıyı 
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dikkate alıp bu alanlar- 
dan uzak durmaz. 


Orijinal yazı, Washin- 
gton, D.C merkezli bir 
yayıncı olan Kiplinger 
tarafından hazırlanmış. 
ABD İşgücü İstatistikleri 
Bürosu verilerine göre, 
üretilen çalışma 785 
popüler meslek arasın- 
dan önümüzdeki 10 yılda 
büyüme oranı en yüksek, 
eğitim maliyeti nispeten 
düşük ve geliri ortalama- 
nın üzerinde olan 10 mes- 
leği ve bunun yanında 
büyüme oranı en düşük 


olacak öteki uçta yer alan 
diğer 10 mesleği belir- 
lemiş. Çalışmaya göre 
önümüzdeki 10 yılın en 
iyi mesleği mobil uygula- 
ma geliştirme uzmanlığı 
(App Developer). Uzak 
durulması gereken mes- 


760 


McKinsey'nin bulgularına göre 
tüm mesleklerin yüzde 60'ında 
otomasyona tabi olabilecek 
ortalama aktivite oranı da en 
fazla yüzde 30 


leklerse bizim ektekiler 
değil. Ama benzerleri var. 
“Photo Processor”, yani 
fotoğrafçılık değil fotoğraf 
basımı yapan kişiler, “Ra- 
dio or TV Announcer”, 
tüm radyo ve televizyon 
sektörü değil sadece rad- 
yo veya TV sunuculuğu, 
son olarak grafik tasarı- 
ma en yakın bulduğum 
da Floral Designer yani 
mesleği çiçek aranjmanı 
olanlar. Kiplinger bu mes- 
lekleri belirtirken ayrıca, 
yazdığı çoğu mesleğin 

el işçiliğine dayalı oldu- 


gunu ve bir süre sonra 
kaçınılmaz olarak bu 
mesleklerin otomasyona 
teslim olacağını belirtmiş 
ve hali hazırda bu meslek 
grubunda olan kişilere 
alternatif meslekler öner- 
miş. Şimdi önümüzdeki 
dönemin mesleklerini ve 
otomasyon sonucu olacak 
değişimleri bir de dijital 
medya açısından yorum- 
layayım. 


Geleceğin 
meslekleri 
internet 
ekonomisinden 
doğacak 

Geleceğin mesleklerinin 
bugünkülere benze- 
meyeceği konusunda 
baştan anlaşalım. Klasik 
9-5 mesai kavramının, 

Z kuşağı özelliklerinden 
kaynaklı çok da sür- 
dürülebilir olmadığını 
görüyorum. Dolayısıyla 
insanların kitleler halin- 
de yeni nesil mesleklere 
dönüşü büyük ihtimalle Z 
kuşağı bireylerinde ve şu 
an hayatlarını geçirdikleri 
internet ekonomisinden 
doğmuş olacak. Bugünden 
sinyaller de var. Her yıl 
daha fazla sayıda işgücü, 
yeni nesil serbest çalışma 
alanlarına yöneliyor. Yani, 
birçok kişi belirli görevler 
için kalıcılığı olmayan 
anlaşmalarla çalışmayı 
kabul etmiş durumda. 
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Burada yeni bir şey yok. 
Ancak bugün dijitalin 
geldiği nokta bu şekilde 
kiralanacak işgücüne, 
işverenin saniyeler içe- 
risinde erişimine imkân 
veriyor. Yeni nesil çalış- 
ma sistemini bu büyüklü- 
ge getiren dijital devrim, 
her bir yeni uygulama, 
platform ve mecra ile de 
bu pazaryerini yüzbinler- 
ce yeni kaynağa açıyor. 
Şu an mobil uygulamalar 
ve internet siteleri üze- 
rinden işveren ve serbest 
çalışan anında bağlantı 
kurup taksi hizmetinden 
proje üretimine kadar ge- 
niş çerçevede işler yaptı- 
rılabiliyor. Hatta, bunun 
bir adı bile var. Ameri- 
kalılar buna “Gig Ekono- 
misi” demiş. Bu ekonomi 
kişiye ait oturduğu ev ya 
da kullandığı araba gibi 
şahsi varlıkların kısa sü- 
reliğine ticarileştirilmesi 
ile oluşan modeli işaret 
ediyor. Dairesinin bir 
odasını Airbnb ile kirala- 
yanlar, araçlarıyla Uber'e 
kayıt olanlar, blog/larını, 


Washington, D.C merkezli bir yayıncı olan Kiplinger 
tarafından hazırlanmış bir çalışmaya göre önümüzdeki 10 
yılın en iyi mesleği mobil uygulama geliştirme uzmanlığı 


sosyal ağlardaki varlıkla- 
rını ve Podcast”lerini pa- 
raya çevirenler, serbest 
çalışma ağlarında hiz- 
metlerini sunanlar, hepsi 
bu yeni nesil ekonominin 
iç gücünü oluşturuyor. 
Aynı otomasyon ile yok 
olan işler gibi bu trendin 
de geriye dönüşü olaca- 
gını düşünmüyorum. JP 
Morgan Chase'in yap- 
tığı araştırma da bunu 
teyit eder nitelikte: 2015 
yılında banka müşterile- 
rinin yüzde ri gelirlerini 
bu şekilde Gig ekono- 
misinden kazanmış. 
Aynı oran 2012'de binde 
vmiş. Gig ekonomisinin, 
Dördüncü Sanayi Devri- 
mi ile gerek otomasyon 
gerekse lokasyon kay- 


naklı oluşturacağı meslek 


kayıplarını kitlelerin 
yeni nesil mesleklerde 
istihdamı ile doldurması 


için bu iki süreç arasında 


geçişin doğru atlatılma- 
sı şart. Hükümetler bu 
yeni döneme hazırlıklı 
olmalı. Öncelikle ticari- 
leştirilebilen teknolojiye 
adaptasyonun hızlan- 
dırılması için altyapı 
çalışmalarının yapılması 
gerekiyor. Önümüzdeki 
dönemin mesleklerinin 
her gün daha büyük bir 
bölümü devlet kadrola- 
rından bağımsız olacak. 
Yükümlülükleri azalacak 
devletlerin de bu yeni iş 
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alanlarını oluşturacak 
şirketlere ve oluşumlara 
zorluk çıkartmaması ve 
yol göstermesi gerekiyor. 
Bu sürecin doğru yönetil- 
diği ülkelerde Gig ekono- 
misi ile şu anda olduğun- 
dan çok daha fazla sayıda 
iş kolu şu an olduğundan 
çok daha fazla sayıda 
insanın erişimine açıla- 
cak. Dijital girişimcilerin 
ürettiği tüm projeler 

de bu sınırları olmayan 
dünyadan insanları farklı 
ülkelerde oturma ve ça- 
lışma izni zorunluluğuyla 
kısıtlamayan yeni nesil 

iş ortamını büyütüyor 
olacak. 
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HANGI 


kuşak daha 
sanslı? 


Bir önceki kuşağın anlattıklarını anlamakta zorlanan bizleri aslında yeni gelen kuşak 
anlayamayabiliyor. İşin komik tarafı zamanında, “Sizin kuşak bizimkinden daha şanslı” 
söylemini artık bizler de şimdiki gençlere söylüyoruz. Peki, gerçekten kim daha şanslı, 
babalarımızın olduğu dönem mi, bizler mi yoksa yeni gelenler mi? 
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“Bizim zamanımıZ- 
da şu yoktu bu 
yoktu o yüzden 


çok şanslısınız” cümlesini 
herhalde hepimiz anne ve 
babalarımızdan duymu- 
şuzdur. Hatta, küçüklük- 
lerinde evde sadece radyo 
olduğu günleri anlattık- 
larında kafamızda bunu 
görselleştirmek bana 
olduğu gibi sizlere de sanı- 
rım çok zor gelmiştir. Cep 
telefonundan internetine, 
sosyal medyasından What- 
sApp'ına kadar onlarca 
iletişim kanalını kullanan 
bizlere bu garip gelirken 
yeni kuşağa da internet ile 
üniversite yıllarında ta- 
nıştığımızı söylediğimizde 
bu da onlara garip geliyor. 
Yani bir önceki kuşağın 
anlattıklarını anlamakta 
zorlanan bizleri de aslında 
yeni gelen kuşak anlaya- 
mayabiliyor. İşin komik 
tarafı zamanında, 

“Sizin kuşak bizimkinden 
daha şanslı” söylemini 
artık bizler de şimdiki 
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gençlere söylüyoruz. 
Peki, gerçekten kim daha 
şanslı, babalarımızın ol- 
duğu dönem mi, bizler mi 
yoksa yeni gelenler mi? 


İnternetin yaygınlaş- 
masıyla sağlık, ulaşım, 
iletişim gibi çoğu alanda 
kat edilen yolu düşündü- 
gümüzde yeni kuşak için 
çok daha güzel günler 
geliyor gibi gözükse de, 
çevresel sorunlar, ülke- 
lerarası artan rekabetin 
yarattığı kaotik ortam ve 
her dönem ortaya çıkıp 
bizleri en az yirmi gün 
sersemleştiren ve ilaç 
tedavisi olmayan virüsler 
yüzünden belki de daha 
tatsız bir dönem başlıyor. 
Bu soruyu cevaplarken 
hangi açıdan düşündü- 
günüz ve konuya nere- 
sinden baktığınız önemli. 
Ben bu konu çok geniş 
olduğundan iş hayatın- 
dan kısa kısa örnekler 
vererek bunu cevapla- 
maya çalışacağım. 1999 
senesinde üniversiteden 


mezun oldum, askere 
gittim ve 2000'li yılların 
başında Ankara'da iş 
imkânları kısıtlı diye İs- 
tanbula gelip iş aramaya 
başladım. İnternetten 
üzerinden şimdiki gibi 

iş aramak ve başvuruda 
bulunmak gibi şeyler 
olmadığından kafamda 
belirlediğim 30-40 firma- 
ya tek tek gidip güzel bir 
dosya içinde özenle ha- 
zırlayıp baskı aldığım öz- 
geçmişimi bırakıyordum. 


Murat Erdör 


Bazı firmalar gittiğimde 
bunu kabul etmiyor, kendi 
formlarını veriyor ve 

onu doldurup vermemi 
istiyorlardı. Üniversite 
son sınıf öğrencileri eğer 
bu satırları okuyorlarsa 
büyük bir şaşkınlık içinde 
kalmış olabilirler ama 
yaşanan durum buydu. 

İş aramak için herkesin 
farklı formülleri vardı ben 
ise çoktan kendi planımı 
yapmıştım bile. Mezunu 
olduğum üniversitenin 
mezunlar derneğinin 

her Salı akşamı farklı 

bir mekânda düzenlediği 
yemekli toplantılarına 
katılmak ve Pazar günleri 
dönemin en büyük gaze- 
tesinin verdiği 20 sayfalık 
İK ekindeki iş ilanlarına 
tek tek bakmak benim 
için vazgeçilmez olmuştu. 


Kariyer günlerinde 
komik olaylar... 

Şans konusunu konu- 
şurken insanların şans- 
larını kendi yarattıkları 
görüşüne de yüzde 100 
katılıyorum. Üniversite- 
lerin kariyer günlerinde 
yaptığım konuşmalarda 
birçok öğrenci kardeşi- 
mizle tanışıyoruz. Onlarla 
sohbet etmek, onları din- 
lemek ve onlara kendimce 


bir yol çizmek benim için 
çok ama çok değerli ama 
komik olaylar da olmu- 
yor değil. Benimle orada 
tanışıp dönem ödevi için 
bir gece kala Facebo- 
oktan mesaj atıp yardım 
isteyenlerle sıkça karşı- 
laşıyorum. Daha 15 gün 
önce tanıştığı bir adama 
mı güvenip son güne 
bırakmış ödevini onu 
bilemem ama bir şekilde 
gelmiş ve destek istiyor. 
Konuyu soruyorsunuz, 
arama motoruna yazı- 
yorsunuz ve 40'dan fazla 
makale olduğunu görür- 
yorsunuz. Bunlardan 7-8 
tanesini seçip öğrenci 
kardeşimize gönderiyor- 
sunuz ve teşekkür mesaj- 
ları ile karşılaşıyorsunuz. 
Bizler koca koca ansiklo- 
pedilerden kısıtlı bilgi- 
lere erişirken internet 
sayesinde bilgiye erişim 
sıkıntısı kalmayan yeni 
kuşaktan bazı kişiler işin 
kolayına kaçıp araştırma 
yapmama yolunu seçebi- 
liyor, bence şans denen 
şeyde burada devreye 
giriyor. 

Zaman akıp giderken 
yeni kuşaklar gelirken 
değişim her alanda 
kendisini gösteriyor, 


bize düşen de bu deği- 
şime adapte olup bunun 
nimetlerinden faydalan- 
mak oluyor. Ben şahsen 
her kuşağın kendine göre 
şansları ve güzel dönem- 
leri olduğunu düşünüyo- 
rum. Misal, bahsettiğim 
üniversite mezun yemek- 
leri hâlâ her Salı devam 
ediyor ama artık herkes 
cep telefonuna bakmak- 
tan sohbet bile edemiyor. 
Eskiden çok daha keyif- 
liymiş, çok daha göz göze 
temas varmış, sınırlı ile- 
tişim kanalı olsa da daha 
sağlam bir sohbet ortamı 
varmış diye düşünürken 
cep telefonu sayesinde 
hayatın her anlamda ne 
kadar değiştiğini ve bazı 
şeylerin kolaylaştığını gö- 
rünce fikirler karmaşık 
hal alabiliyor. Bu yüzden 
fazla detay düşünmeden 
hayatın tadını çıkart- 
maya ve teknolojinin 
nimetlerinden faydalan- 
maya odaklanırsak her 
şey herkes için çok daha 
güzel olacak. 
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gibi temel alışkanlıklar kadar evlilik, düğün gibi özel zamanların 
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.harcamalar Kına organizasyonu 
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112 | 09: * DIGITALAGE.COM.TR 


MARKA YARATMANIN 
ve YÖNETMENİN OKULU! 


Sektör ve akademinin buluşma noktası Marka Okulu'nda markalara dair 
en güncel konular gerçek vaka analizleriyle inceleniyor. 


Okul, verdiği eğitimle Yaratıcı İletişim, İçgörü & Araştırma, Dijital ve 
Stratejik Yönetim başlıklarında uzmanlaşma fırsatı sunuyor. 
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2018'in ilk yarısında 
DİKKAT ÇEKEN — 
MOBİL UYGULAMALAR SAPEB 


Banabak, üniversite öğrencilerine özel 
fırsatlar sunan mobil bi' uygulama. 
P&6 markalarının ve diğer program 
ortaklarının çok cazip avantajları bu 
uygulamada... 


Banabak fırsatlarıyla paranın satın 
alabileceği şeylere daha azını 
ödeyerek ulaşabilirsin. Aynı zamanda 
paranın satın alamayacağı tecrübeleri 
de yaşayabilirsin. 
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Mobil uygulama ekosistemi, içine her geçen gün daha fazla sayıda aktif kullanıcıyı ve mü- id Mi 


kemmeli hedefleyen uygulamaları dâhil ederek büyümeye devam ediyor. 2017 yılı içerisinde ML enli 
kullanıcıların 82 milyar dolar harcadığı bu genç, dinamik ve doğrudan müşteriye ulaşan Etkinlik Satış Uzmanı 

mecra, markaların da yakın takibinde. AppGuide ekimizin yeni sayısında mobil uygulamalar ii iyidi 
dünyasının özellikle Türkiye'deki durumuna farklı açılardan yaklaşarak, artıları ve eksileriyle Reklam ve Etkinlik Satış Uzman Yardımcısı 
değerlendirmeye odaklandık. Digital Age olarak, 2018'in ilk yarısında yerel pazarın öne çıkan MW. midi 
uygulamalarını belirlemek üzere Mobil Pazarlama Birliği ve Nielsen ile birlikte gerçekleştirdi- bel 

ğimiz “Dikkat Çeken Mobil Uygulamalar anketimizin sonuçlarını okurlarımızla paylaşıyoruz. Aslı Ayar 

Bunun yanı sıra, yerli mobil cüzdanların UX performansları değerlendirmesi, Türkiye'nin e 

mobil uygulama ekonomisine dair en güncel veriler, uzman görüşleri gibi daha birçok içeriği e 
sayfalarımızda bulacaksınız.. laik pi camel 
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Türkiye'nin 


mobil uygulama ekonomisi 


ABD merkezli mobil uygulama analiz platformu App Annie, Türkiye'deki 
uygulama ekonomisinin son durumuna dair en son verileri paylaştı. 
2017'deki indirme sayıları ülkemizin dünyadaki en büyük mobil uygulama 
pazarlarından biri olduğunu gösteriyor 


Dünyada bini aş- | 
© kın müşterisi bu- 


lunan ve milyon- 
larca mobil uygulamayı 
analiz eden App Annie'nin 
Türkiye'ye ilişkin verileri 
derlediği “The State ofTur- 
kish App Economy” (Tür- 
kiye'de Uygulama Ekono- 
misinin Durumu) raporu 


Ağustos ayında yayımlandı. 
Türkiye 
sekizinci sırada 


Ülkemizin bu pazardaki 
önemli payını gözler önüne 


seren raporda, 2017 yılında- indirme rakamları 


ki mobil uygulama indirme İ doyma noktasına 
sayılarına göre ülkemizin 


-2016'ya kıyasla yüzde 
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dörtlük artışla- 8'inci sırada 
— olgunlaştığını da değerlen- 
- diren App Annie'nin paylaş- 
— tığı rakamlara göre, Türki- 
- ye mobil uygulama indirme 
açısından bir stabilizasyon Emler 
dönemine girdi.2012il02017 b ba 
© yılları arasında hızlaartan 
— indirme sayısının (944) 
- 2018-2022 aralığında yüzde 
© gilükartışoranıyladoyuma 
- yaklaşması bekleniyor. 


yer aldığı dikkati çekiyor. 


Uygulama indirme 
sayılarına göre ülkeler 
2017 


Sıra Ülke 2016'ya göre büyüme 
' o China SO 
2 Z inan BS 
3 e United States AN, 
a Dsi: 101 
5 Yy tv tan, 
8 MM haonesiz 224 
7 (e) Mexico vu 
3 9 Turkey ax 
9 6 Vietnam 25, 


10 © Japan 3N 


“Google Play, VOS App Siare & Third 
Party Android Combined 


yakın 


nomlisinin ülkelerde nasıl 


Harcanan para 


sürekli artıyor 

- Gelirler açısından bakınca, 
kullanıcıların uygulama 
 dükkânlarındaki harcama- 
- larının 201'den bu yana 
Zaman içinde uygulama eko- 


yüzde 56'lık ortalama artış- 


la sürekli tırmanışta oldu- 
Şu görülüyor. Rapora göre; 
yıllık ortalama harcama 
2012'de 5o milyon dola- 
rın altında seyrederken, 
2017'de 250 milyon dolara 
yaklaşıyor. 


Uygulamalarda 
harcanan süre 
artıyor 

Günlük olarak uygulama- 
larda harcanan zaman açı- 
sından ise artış, yüzde 14 
büyüme oranıyla sürmeye 


- devam ediyor. 2015 yılın- 
da Türkiye'de kullanıcılar 
uygulamalarda günde or- 
 talama 126 dakika harcar- 
ken, bu rakamın 2018'in 
“ ilk yarısında ortalama 186 
- dakikaya yükseldiği göz- 


Türkiye'de uygulamalarda harcanan 
ortalama günlük süre 


CAĞ 
vas, ca“ 


Türkiye “gelişme? 
evresinde 

Ülkelerin uygulama eko- 
“ nomisi açısından gelişimi- 
“ ni deneyimleme, gelişme 
- ve olgunlaşma evrelerine 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


ayıran çalışmada, Türkiye 
uygulama gelirlerine bakıl- 
dığında “gelişme” fazında 
görülüyor. Japonya ve Çin 
“olgunlaşma evresindey- 
ken, Almanya ve ABD'nin 
de gelirleri Türkiye'den 
fazla olsa da “gelişme” dö-. 
neminin içinde bulunduğu 


dikkati çekiyor. 


iOS App Store mu, 


Google Play mi? 


Ülkemizdeki mobil uygula- 
ma pazarının durumunun | 
incelendiği bölümde ay- 
dınlatıcı bilgiler yer alıyor. 
Sosyal ağlar, 


Örneğin, uygulama dük- 


kânlarında Apple ve Google 
arasındaki rekabetin Goog- 
le lehine olduğu görülüyor. 
iOS App Store 2017 indirme 


sayılarına göre yüzde 18 


oranda kalırken, pastanın İ 
A kalan büyük dilimi- 4 Oyun 
ni (2682) Google Play alıyor. 
Google'ın sahip olduğu 
bu pay, il ini 6 Haber-Dergi 
olan birçok ülkeye ve yüzde 


6/#'lük dünya ortalamasına 
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kıyasla oldukça yüksek. 


İndirilme sayılarına göre 
mobil dükkanlar - 2017 


Türkiye  wö5h058iw 
m Gööğün 


iletişim, video 
ve oyunlar 
en popüler 
kategoriler 


- Türkiye'de uygulama pa-. 


Türkiye, olgunluk evresinin başlarında 
olmasına rağmen dünyanın en büyük 
mobil uygulama pazarlarından biri 


: zarına zaman bazında ba- 
kıldığında sosyal ağlar, ile- 
tişim, videolar ve oyunlar 
ön plana çıkıyor. İngiltere 
ve Almanya gibi ülkelerde 
de benzer bir tabloyla karşı 


Yabancı 


zırda popüler olan kategori- uygulamalar 


lerin yel trendini sie tercih e diliyor 
düreceğine dair öngörüler Rapordaki veriler, Türki- 
 ye'de yerli geliştiricilerin 
- ürünlerine gösterilen ilginin, 
- yabancı menşeli uygulama- 
lara olan talebe kıyasla çok 
- daha sınırlı kaldığını gözler 
— önüne seriyor. Ülkemizde 
- 2017 yılında yerli şirketlerin 
geliştirdiği uygulamaların 
“ indirme sayısı yüzde 14 
- oranında kalıyor. Aynı oran, 
— aynıyılda, Almanya'da yüz- 
— dez, Rusya'da ise yüzde 24 
olarak ölçümlenmiş. 


Telekom 
şirketlerinin 
uygulamaları 
yükselişte 

“ App Annie'nin araştırma- 
“ sında Türkiye'nin uygulama 
ekonomisinde dikkati çeken 
trendlere de değiniliyor. Kul- 
- lanıcıların telekomünikasyon 
— firmalarının uygulamalarına 


karşıyayız. Ayrıca, hâliha- 


de raporda paylaşılıyor. 


Türkiye'de en çok 
zaman harcanan 
uygulama 
kategorileri 


ı İletişim 


2 Sosyal ağlar 


3 Video 


5 Kişiselleştirme 


7 Araçlar 


i g Alışveriş 


 Enhızla 
yükselen 
kategori 
“yeme-içme? 
“The State of Turkish 
- App Economy raporunda 
- 2016-2017 yılları arasında 
“ en hızlı yükseliş gösteren 
- mobil uygulama kategori- 
lerine de yer verildi. Buna 
— göre, Türkiye'de indirme 


sayılarına göre en hızlı bü- 


olarak değerlendiriliyor 


yüyen kategoriler sırasıyla 
şöyle; yeme-içme (9656), 
sağlık ve fitness (9645), ki- 
tap ve referanslar (X631), 
eğlence (9630) ve alışveriş 
(2028). 


- artan ilgisi bu trendler ara- 
- sında yer alıyor. 2013-2017 
arasında telekom şirketleri- 
- nin uygulamalarının indiril- 


me ve kullanılma oranlarında 
ciddi bir artış gözlenirken, 


söz konusu ilgi; bu uygula- 
- maların sağladığı -müzikten 
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App Annie'nin öngörülerine göre, Türkiye'nin 
mobil uygulama pazarında gelirler de, 
kullanıcıların ilgisi de önümüzdeki birkaç 
yılda önemli oranda artacak 


finansa- geniş bir yelpazaye 
yayılan hizmet çeşitliliğiyle i 


açıklanıyor. 


Eğlence 
kategorisinde 
harcanan zaman 
artıyor 

Raporda söz edilen bir 


diğer trend de “eğlence”. 
Paylaşılan verilere göre, 
Türkiye'de eğlence uygu- 
lamalarında geçirilen top- 
lam zaman 2014-2016 yılları 
arasında yüzde 75, 2016- 
2017 arasında yüzde 80 ar- 
tış gösterdi ve bu kategori 


gelirler açısından geleceğe gitgide daha çok benimsen- 


mesi dikkati çekiyor. Türki- 
- ye'de kullanıcıların finans 


de video yayınlayan online © uygulamalarında açtıkları 


TV platformları ön plana O oturum sayısının 2014-2017 


çıkarken, sosyal katego- — arasında yüzde 60 oranın- 


risindeki kısa videoların da arttığı, mobil cüzdan 


yükleme sayısında, 2018 kullanımının yaygınlaştığı 


Nisan itibarıyla patlama görülüyor. Mayıs 2018'deki 
“ aylıkaktif kullanıcı sayısına 
— göre sırasıyla; Bonus Flaş, 
© Maximum Mobil, Yapı Kre- 
“ di Cüzdan, Axess Mobil ve 
Bankkart Mobil en çok aktif 
© kullanıcısı olan uygulamalar. 
- Dünya geneliyle karşılaştı. 
— rıldığında ise, Türkiye'deki 
- müşterilerin bankacılık uy- 
- gulamalarını daha aktif kul 
- landığı, oturumlarının daha 
- uzun sürdüğü gerçeğiyle kar- 
© şılaşıyoruz. 


dönük önemli potansiyele 
sahip. Eğlence kategorisin- 


yaşandığı görülüyor. 


Türkiye'de tüketicinin eğlence uygulamalarında yaptığı 
toplam harcama 
, 


» 
yi 
4S 


Kullanıcılar 
finans 
uygulamalarını 
seviyor 


TL milyon) 


Trendler arasında finans ve | 
bankacılık uygulamalarının 
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Perakende 
uygulamaları 


dokuz kat arttı 
Perakende tarafındaki en 
çarpıcı bilgi, ülkemizde And- 
rold işletim sistemine sahip 
telefonlar bazında, alışveriş 
uygulamalarının üç yılda 
(2014-2017) dokuz kat arttığı 
şeklinde. Bu da, yüzde 110luk 
bir büyümeye denk geliyor. 
2017'de yıllık oturum açma 
sayısının 30 milyarı geçtiği 
görülüyor. Aylık aktif kullanı- 
cı sayısına göre ilk 10'a giren 
alışveriş uygulamalarının 
yedisinin Türkiye menşeli 
olduğu da bir diğer bilgi. 


Türkiye'de alışveriş uygulamalarındaki 
toplam oturum savısı* 


Ga 
Ke 
o 


Oturum (Miyar) 


2016 itibarıyla 
oyun gelirleri1 
milyar TL'yi geçti 
“ Oyun da, ülkemizdeki 
“ mobil uygulama ekono- 
 misinin yükselen trendleri 
arasında yer alıyor. Rapor- 
- daki verilere göre, mobil 
- oyun kategorisine tüke- 
- ticiler tarafından yapılan 
harcama 2016 yılına kadar 
- belli bir yükselişi sürdürü- 
yor, 2016'da ise daha dik 
- bir yükseliş yaşanıyor ve 
. totaldeımilyar TL'yi geçi- 
- yor. Günümüzde bu kate- 
- gorideki harcamaların 1,5 
. milyara doğru yükselişte 
olduğunu görüyoruz. 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


d App Store'dan Google Play 
İ İnd >” DENAN 
— ay —a 


v | 
9 ve üstü iOS cihazlarda; Androld/evetustü ni Höstekie yil Android cihazlarda kullanılabilmektedir. .. 


sali 


sizin için 
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olmak neden avantajlı? 


Şirket sahiplerinin işlerini geliştirmek için özellikle üstünde durdukları üç 
temel soru vardır: Satışlarımı nasıl artırırım? Verimliliği nasıl geliştiririm? 


Mobıl uygulamaya sahip 


Nasıl sadık bir müşteri kitlesini edinirim? Günümüzde, mobil uygulamalar bu 


üç temel soruya yanıt arayan firmaların yardımcısı olarak konumlanıyor 


Mobil uygulama- 
© lar 15 yıl öncesi- 
nin web siteleri 


gibi bugün... Ve yine 15 yıl 
öncesinde, küçük ve orta 
ölçekli işletmelere “lüks” 
gelen web sitelerininkine 
benzer bir etiketlemeye 
sahip. Oysaki durum 

hiç de düşünüldüğü gibi 
değil. Özellikle şirketlerin 
kendi uygulamalarını 
kendileri tasarlayabildik- 
leri platformlar sayesin- 
de, mobil dükkânlarda 
yer almak sanıldığından 
çok daha kolay ve mas- 
Tafsız. 


Mobil uygulamalar kulla- 
nıcılar açısından birçok 
farklı anlama gelebilir; 
bilgiye erişim aracı, eğ- 
lence kaynağı, bankacılık 
ve finans işlemleri asis- 
tanı, güvenlik sağlayıcı, 
iletişim aracı... Bunların 
yanı sıra, uygulamalar, 
firmalar için müşterilere, 
potansiyel iş ortaklarına, 
tüketicilere erişim olana- 
ğı veren yeni bir pazarla- 
ma ve iş geliştirme kanalı 
olarak da değerlendiril- 
mesi gereken bir mec- 
ra. Markaların mobile 
taşınması yeni bir hadise 
değil, ama mobil uygula- 


6 | 09: * APP GUIDE 2018 


maları küçük ve orta ölçekli 
işletmelerin keşfetmesi, 
kullanmaya başlaması iş 
stratejilerinde yeni yeni 
vuku bulan bir durum. 


Şirket sahiplerinin işlerini 
geliştirmek için özellikle 
üstünde durdukları üç te- 
mel soru vardır: Satışlarımı 
nasıl artırırım? Verimliliği 
nasıl geliştiririm? Peki, mo- 
bil dükkânlarda yer almak 
bu sorulara cevap arama 
aşamasında nasıl rol oynar? 
Satışlara etkisi, verimlilik 
artışı ve müşteri sadakati 
sağlama başlıkları altında 
değerlendirerek, mobil 
uygulamaların şirketlere 
sağladığı avantajları incele- 
yelim. 


Satışları nasıl 


artırır? 

Mobil uygulamalar birbi- 
rinden farklı birden çok 
sadakat programı içerebi- 
lir. Her program, müşteri- 
lerin daha sık geri gelmesi 
ve geldiklerinde daha çok 
harcamalarını sağlamak 
üzere tasarlanmıştır. Ödül 
verme, oyunlaştırma gibi 
yöntemler de uygulamayı 
daha cazip kıldığı için sa- 
tışlara olumlu etki eder. 
Verimliliği nasıl 
geliştirir? 

Mobil uygulamalara en- 
tegre edilen alışveriş kartı, 
yemek siparişi verme 

gibi kullanıcılara yönelik 
hizmetler ve şirket çalı- 
şanlarına yönelik zaman 
çizelgesi gibi özellikler 
verimliliği artırmada 
etkilidir. Örneğin, sipariş 
hizmetini mobil uygulama- 
sına ekleyen bir restoran 
online ve uygulama içi 
satın almalardaki önemli 
artışı gözlemleyecektir. 
E-ticaret sistemi olan bir 
perakende markası hem 
satışlarını hem verimliliği 
artırır. Çalışanlara yönelik 
yazılımlar da zamandan 
tasarruf, gerçek zamanlı 


iş yönetimi gibi avantaj- 

lar sağlar ve bunlar yine 
verime yansır. Böylece, geç 
kalma, görevlendirmeden 
haberdar olmama benzeri 
verimliliği düşüren durum- 
lar doğal olarak ortadan 
kalkar. 


Sadık bir müşteri 
kitlesini nasıl 
oluşturur? 

Şirket sahiplerinin odak- 
lanması gereken belki de 
en önemli husus, müşteri 
sadakatidir. Müşteri, her 
işin can damarıdır. Başarılı 
firmalar bunu bilir, marka 
sadakati ve marka elçileri 
yaratmak için uğraşırlar. 
Mobil uygulamalar, müşte- 
rilerle iletişim ve sıkı bağlar 
kurmanın en iyi yollarından 
biridir, onların şirketinizle 
etkileşime girmelerini sağ- 
lar. E-postaların kullanıcı 
tarafından açılma perfor- 
mansı yüzde 25-30'larda 
kalırken, anlık bildirimlerin 
performansı yüzde go'ın 
üzerindedir. 
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(ÖP KOC HEALTHCARE 


V'de ilk kez" 


Koç Healthcare uygulamasıyla radyoloji, patoloji ve laboratuvar sonuçlarınızı görebilir, 
epikriz ve ameliyat raporlarınıza ulaşabilir, randevu alabilir, anketlere katılabilirsiniz. 


Primer Doktor 


Dr. Ahmet Yılmaz 


*Apple TV'deki 
ilk ve tek 
sağlık portalı 
uygulaması 


d Apple TV'den 
İndirin 


Güzelbahçe Sokak, No: 20 Nişantaşı, 34365 İstanbul / Türkiye 
Telefon: 444 3777 Faks:0(212)3112190 
Web site: www.amerikanhastanesi.org e-posta; info damerikanhastanesi.org 


AMERiIKAN 
HASTANESİ 


© BKM Express 


Türkiye'nin Dijital Cüzdanı 
BKM Express yeniliklerle fark 
yaratmaya devam ediyor 


> EK 


Migros Kasa Ü 
Ödemesi 


Tüm Migros Ve Masfogenterilarda BKM 
Expressile ödemenizi Yapa bilirsiniz 


Dijital Kod 
Ödemesi 


Bağış 


BKM Express ile dilediğiniz Sivil 
Toplum Kurulusu'na bağıs 


Türkiye'nin ilk ve en yaygın 
dijital cüzdanı BKM Express 

altıncı yaşını geride bırakır- 
ken, yola çıktığı ilk günkü heyecan ve 
yenilikçi bakış açısıyla kullanıcılarına 
benzersiz bir dijital cüzdan deneyimi 
yaşatmaya odaklanıyor. 2012 yılında beş 
iş yeri ve dokuz bankayla başlayan bu 
yenilikçi girişim, günümüzde 19 finan- 
sal kurum, 32 binin üzerinde iş yeri ve 
1,6 milyonun üzerinde kullanıcıyı kap- 
sayan dev bir ekosistem haline geldi. 


İnternet üzerinden yapılan alışve- 
rişlerde kullanıcıların kart bilgilerini 
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girmeden, iş yerleriyle paylaşmadan 
ve kartlarını yanlarında taşımalarına 
gerek kalmadan ödeme yapabilmelerini 
sağlayan BKM Express; ücretsiz, kolay, 
hızlı ve güvenli bir ödeme sistemi. ÜS- 
telik BKM Express”le internet alışveriş- 
lerinin yanı sıra marketler, akaryakıt 
istasyonları ve restoranlar gibi üye iş 
yerlerinde kasada mobil ödeme, 7/24 
para transferi ve Türkiye'nin en önemli 
sivil toplum kuruluşlarına tek tıkla ba- 
gış yapmak çok kolay. 


BKM Expres>in 
kullanıcılarının 
hayatını kolaylaştıran 
özellikleri 

BKM Express, sunduğu birbirinden 
kolay ve güvenli özelliklerle “dijital 
cüzdan”ı yeniden tanımlıyor. 


* En Güvenli Ödeme:B£M 
Express, Türkiye'de ve dünyada kart 
numarasının tamamını paylaşmadan 
kartınızı ekleyip, ödemelerinizi 
yapabileceğiniz tek dijital cüzdan. 


Miles&Smiles 


Darüşşafaka Cemiyeti 
Bağış 


BiTaksi 
Oriline Alışveriş 


BiTaksi 


BKM Express'e kredi kartı, banka 
kartı ve sanal kartlar eklenebiliyor. 
Ek olarak, 2018 yılı itibarıyla ininal ve 
Param ön ödemeli kart kullanıcıları 
da artık kartlarını BKM Express'e 
ekleyebiliyor, ortak kampanyalardan 
yararlanabiliyor ve kartlarını BKM 
Express'in geçerli olduğu her yerde 
kullanabiliyorlar. 


* Para Gönder/Para İste: 
BKM Express ile 7 gün 24 saat EFT 
saati kısıtlamasına takılmadan 
herhangi bir karta para göndermek 
mümkün. Bugüne kadar bu 
hizmetten Yapı Kredi, Akbank, ONB 
Finansbank, TEB ve Ziraat Bankası 


fe, İste 


Te) Gönder 


Kart Seçimi 


Hangi kartınızdan para göndermek 
istiyorsunuz? 


xx 28b9 


troy 
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kart sahipleri faydalanıyorken 
artık İş Bankası ve Halkbank kart 
sahipleri de “Para Gönder” özelliğini 
kullanabiliyor. BKM Express'in 
“Para İste” özelliği sayesinde ise 
kullanıcılar ailelerinden para talep 
edebilecekleri gibi hesabı ortaklaşa 
ödeyebiliyor veya ortaklaşa hediye 
alırken “para isteyebiliyor. 


* Market alışverişi: Nisan 
2017'de Migros Jetkasa'larda mobil 
ödeme özelliğini hayata geçiren 
BKM Express, 28 Mart 2018'de 
yine Migros'la gerçekleştirdiği iş 
birliğiyle Türkiye'de bir ilke imza 
attı ve Migros kasa ödemesini 
geliştirdi. Bu özellik sayesinde 
“Express Ödeme? menüsü altında 
yer alan “Migros Kasa Ödemesi'nden 
alışverişe özel olarak üretilen kodu 
kasiyere ileten kullanıcılar, tüm 
Migros ve Macro Center'larda cep 
telefonlarıyla yanlarında nakit ve 
cüzdan taşımaksızın mobil ödeme 
yapabiliyor. 


Migros Kasa 
Ödemesi 


Kasada alışverişinize özel olarak 
üretilen kodu kasiyere iletin. 


veya 


Jet KaSa'larda BKM Expressile 
ödemeyi seçip, kodu ekrana girin. 


60653 


* Dijital kod ödemesi: Haziran 
ayında “Express Ödeme” menüsü altına 
“Dijital Kod Ödemesi” özelliğini ekleyen 
BKM Express, bu sayede kullanıcıların 
popüler platform, oyun ve anlaşmalı 
markaların kodlarına tek bir noktadan 
sahip olabilmelerini ve isterlerse bu 
kodları WhatsApp, BiP, SMS veya e-pos- 
ta aracılığıyla diledikleri kişiye hediye 
edebilmelerini sağlıyor. Markalara ait 
kullanıma sunulan dijital kodlar arasın- 
da Spotify, Facebook, Steam, League of 
Legends, G-Cash, Wolf Team, Butterfly 
Ghocolate, Khailo Gümüş, YogalUni, Jolly 
Tur ve U.S. Polo Assn. bulunuyor. 


» OR kod okutarak ödeme: 
Kullanıcılar BKM Expressle OR kod 
okutarak da ödemelerini yapabiliyorlar. 
Bursa'da toplu ulaşımda dijital ödemeyi 
başlatan BKM Express, kullanıcılarına 
OR kod okutarak diledikleri tutarda 
dolum yapabilme fırsatı sunuyor. Ayrıca 
kullanıcılar OR kod okutarak “ödeal iş 
yerlerinde ödemelerini gerçekleştirebili- 
yor, Sabiha Gökçen Havalimanı'nda Fast 
Track geçişi satın alabiliyor ve üniversi- 
telerde Gürsel ulaşım kartlarına dolum 
yapabiliyorlar. 


* Bağış: BKM Express sosyal sorum- 
luluk bilinciyle hayata geçirdiği “Bağış” 
özelliğini geliştirmeyi de sürdürüyor. 
Bugüne kadar 240 bin bağış işlemiyle 4,7 
milyon TL'nin sivil toplum kuruluşlarına 


BKM Express TROY HCE 


Temassız Ödeme 


BKM Express, önümüzdeki dönemde 
mağaza içi ödemelerdeki yeni özelliği 
HCE teknolojisiyle Android cihazlarda 
BKM Express'e tanımlı TROY Param 
kartlarla ödeme yapılmasını sağlaya- 
cak. Kullanıcılar TROY Param kartlarla 
Türkiye'deki temassız terminallerde 
ödemelerini yapabilecekler. Bu teknoloji 
sayesinde BKM Express yüz yüze öde- 
melerde kullanıcılarına daha çok noktada 
hizmet verme hedefine ulaşma yolunda 
ciddi bir avantaj sağlayacak. 


Gülümse ve Bağışla 


Sadece 
arulaa; 


Kanseri Çocuklara Umut V 


Ta 


Toplum Gönüllüleri Vakfı 


LA 


Eğitim Gönüllüleri Vakfı 


# — 
İİ E 


kaynak olarak aktarılmasını sağlayan 
BKM Express, bağışı her kanaldan 
kolaylaştırmaya odaklanıyor. Bu bakış 
açısıyla inovatif projeler geliştiren BKM 
Express artık mobil uygulama içinden 
sadece bir gülümsemeyle bağış yapma 
olanağı sunuyor. “Gülümse ve Bağışla 
özelliğiyle kullanıcılar sadece ekrana 
gülümseyerek seçtikleri sivil toplum 
kuruluşuna 1 TL bağış yapabiliyor. 


* En yakın ATM/Şube:Kula- 
nıcılar çevrelerindeki tüm bankaların 
ATM ve şubelerine tek bir uygulama 
üzerinden erişebiliyorlar. BKM Exp- 
ress'n iOS uygulamasına eklediği artırıl- 
mış gerçeklik özelliğiyle en yakın ATM 
ve şubeleri artık kamerayla aramak 
mümkün. 


» Chatboit:BKM Express, kullanıcı- 
larına ödeme esnasında yardımcı olmak 
ve işlemlerle ilgili merak ettikleri tüm 
soruları sormalarını sağlamak üzere 
geliştirdiği akıllı chatbot'u sayesinde 
müşteri hizmetleri süreçlerini bir adım 
ileriye taşıyor. BKM Express kullanıcıla- 
r, www.bkmexpress.com.tr adresinden 
ulaşabildikleri akıllı chatbot'a sorularını 
anında sorup yanıtını da hiç bekleme- 
den alabiliyor. 
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2013'n ik yarısında 


DIKKAT 
LEKEN MOBIL 


UYDULAMALAR 


Mobil Pazarlama Birliği (MMA) Türkiye ve Nielsen Türkiye işbirliğiyle,  yansımalarından biri, mobil 
2018 yılının ilk iki çeyreğinin 'dikkat çeken mobil uygulamalarını” © uygulamalar evrenindeki 
seçtik. 2014'ten beri gerçekleştirilen anket çalışmamız bu sefer MMA Ooo( patlamaoldu. 

Türkiye ekosisteminden 168 kişilik katılımla, 36 farklı başlık altında © Bugün, mobil uygula- 
hayata geçirildi. Elde edilen sonuçları kategorik olarak paylaşıyoruz oo ( maların dünya çapında 


- oluşturduğu ekosistem, 
Dünyada ve Tür- — Jişmesi, sosyalmedyanın O gösterilenilgi gibibirçok O aynı zamanda yükselen 


kiye'de internet o hayatımızdaartan yeri, (oo etken'mobilisıradanbir O bir ekonomi olarak dikkat 
erişiminin artışı, o dijital eğlenceye ve mobil O iletişim kanalının ötesine O çekmeye devam ediyor. 
mobil teknolojilerin ge- o bankacılık işlemlerine - taşıdı. Bununen önemli O App Annie'nin verilerine 
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göre, geçen yıl tüm dün- 
yada mobil dükkânlardan 
uygulama indirme sayısı, 
2016'ya kıyasla yüzde 

25 oranında artarak 178 
milyarı buldu. Günlük 
olarak mobil uygulama- 


larda harcadığımız zaman 
- Türkiye de araştırma 


da 2015'e göre yüzde 25 


artış gösterdi ve günde üç 


saate erişti. Küresel çapta 
günlük kullandığımız 
ortalama uygulama sa- 
yısı 40. Oysaki indirilmiş 
uygulamalar 80 civarında. 
Bu da demek oluyor ki, 
hala “indirmek-kullanmak” 
formülü geçerli değil. Bu 
ekosistemdeki asıl başarı, 
mobil aygıtta unutulma- 
yan, sürekli kullanılan bir 
uygulama geliştirmekten 
geçiyor. Yine App An- 
nie'nin verilerine bakınca 
görüyoruz ki, uygulama 
dükkânlarında 2017 yılı 
içerisinde kullanıcıların 
yaptığı harcama 82 milyar 
dolar. Aynı yıl içinde 
Türkiye'deki harcama ise 
yaklaşık 250 milyon dolar. 
Rakamlar, bu ekonomi 
içinde hiç de küçümsene- 


cek bir pazar olmadığımızı 


gösteriyor. 


Digital Age olarak Ocak 
201ten beri yerel 
pazara odaklanmak ve 
bu pazarın dikkat çeken 


uygulamalarını belirlemek 


Geçen yıl tüm dünyada mobil dükkânlardan uygulama indirme 
sayısı, 2016'ya kıyasla yüzde 25 oranında artarak 178 milyarı 
buldu. Günlük olarak mobil uygulamalarda harcadığımız zaman 
da 2015'e göre yüzde 25 artış gösterdi 


- üzere Mobil Pazarlama 
» Birliği (MMA) ile birlikte 
- “Yılın dikkat çeken mobil 
- uygulamalar” araştırma- 
- sını gerçekleştiriyoruz. 
- Bir sürediryıldaikikez 
- hayata geçirdiğimiz anket 


çalışmamızda Nielsen 


partnerimiz konumunda. 


« Kullanıcılara mobil öde- o 
- meden alışverişe oyundan 
« kozmetiğe farklı katego- o 
 rilerde geçen altı ayda 
- dikkatlerini en fazla çeken 
uygulamaların sorulduğu 
araştırmamızın markala- 
“ ra, mobile yaptıkları yat- 
- rımların tüketici nezdinde 
- karşılığını bulup bulma 
« dığını anlama adına bir 

- muhasebe yapmaimkânı 
- sunmasını umut ediyoruz. 
- Anket sonuçlarına göre, o 
« geçenaltı ayın “en dikkat 
- çeken” mobil uygulama- 

larını kategori başlıkları 
“ altında bulacaksınız. 
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Mobil uygulama dükkânlarında 2017 yılı içerisinde 
kullanıcıların yaptığı harcama 82 milyar dolar oldu. 
Aynı yıl içinde Türkiye'deki harcama ise yaklaşık 250 
milyon dolar olarak gerçekleşti 
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GittiGidiyor 


 Mobi/Alfışveriş- 

kinci El 

Uygulama 
Sahibinden 
Letgo 
GittiGidiyor 
Dolap 
Zebramo 
Modacruz 


: Mobil Alışveriş” 

Emlak 

Uygulama 
Sahibinden 
Hürriyet Emlak 
Zingat 
Emlakjet 
Milliyet Emlak 


: Radyo 

Uygulama 
Karnaval 
Power FM 
Radyo Eksen 
Best FM 
NTV Radyo 
Show Radyo 
Alem FM 
TRT Radyo 
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Uygulama 
Google Maps 
Yandex Navigasyon 
İBB CepTrafik 
Mobiett 
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Uygulama Oran (96) 
Netflix 57 
Puhutv 14 
Bein Connect 
Blu TV 
Turkcell TV- 
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Video 


Uygulama Oran (96) 
YouTube 90 
Alkışlarla Yaşıyorum 2 
Kanal D 2 
İzlesene.com 1 
Dailymotion 1 
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Nike-- Running 24 
Samsung Health 
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MyFitnessPal 

Fitwell 
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Tatil 

Uygulama 
Airbnb 
Tripadvisor 
Hotels.com 
Tatilsepeti 
Trivago 
ETSTUR 
Jolly 
Setur 
Tatil.com 
Neredekal.com 


 UçakBileti 

Uygulama 
Skyscanner 
Turkish Airlines 
Turna 
Pegasus 
Enuygun.com 
Ucuzabilet 
Biletall 
Bilet.com 


Oyun 

; Uygulama 
Candy Crush 
Online Kafa Topu 
Asphalt 8 
MARVEL Future Fight 
PubG 
101 Çanak Okey 
Clash of Clans 
Clash Royale 
Pokemon GO 
Lineage2:Revolution 
Paramanya 
Iron Throne 
Minion Rush 
Mobile Strike 
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İlgilendiğin aracı fotoğrafından tanır, 
aynı modeldeki tüm ilanları bulup getirir! 


Fotoğraftan Araç Tanıma özelliği, sahibinden.com AR-GE merkezinde makine öğrenimi 
ile geliştirilen yapay zeka teknolojisi sayesinde Türkiye'de ilk kez sunulmuştur. 


Fotoğraf ile Araç Ara 
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MİGROS MOBİL UYGULAMASI 


MİGROSKOP'UN 
SON SAYISI 


YEPYENİ 
ÜRÜNLER 
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Türkiye'de mobil uygulama 
bazarının bugünü ve geleceği 


Mobil Pazarlama Birliği (MMA) Türkiye Yönetim Kurulu Başkanı Işık İlhan ve mobil uygulama 
sektörünün öncülerinden Sahibinden.com'un Pazarlamadan Sorumlu Genel Müdür Yardımcısı 
Boğaç Göncü, tüm dünyada olduğu gibi Türkiye'de de hızla büyüyen mobil uygulama ekonomisini 
Dikkat Çeken Uygulamalar" araştırmasının sonuçları ışığında değerlendirdi 


Işık İlhan - MMA Türkiye Yönetim Kurulu Başkanı 


“Mobil uygulama pazarı birkaç kat 
büyüyecek 


Dünyada yıllık mobil uygulama yükleme adedi 200 milyarı 
geçmiş durumda ve bu rakamın 2021'de 350 milyarı geçmesi 
bekleniyor. Telefonlarda ortalama 70-80 uygulama varken kul- 
lanıcılar bunların yarısını kullanıyor. Aktif kullanıma gelince bu 
rakam 20'nin altına iniyor. Yani mobil uygulama pazarı cazip 
olduğu kadar da zorlu. İyi haber ise, yapılan araştırmalara göre 
önümüzdeki birkaç yıl içerisinde mobil uygulama pazarı birkaç 
kat büyüyecek. Burada mobil ticaret harcamaları ön planda olsa 
da uygulama içi reklam ve uygulama dükkânı harcamalarının da 
katlanarak artacağı öngörülüyor. Son kullanıcıların mobil uygu- 
lama kullanma alışkanlıkları artarken, farklı ihtiyaçlara çözümler 
getiren uygulamalar, sağlanan fayda, kullanıcı deneyimi, hizmet 
kalitesi, güven veya uygun fiyatlandırma gibi kriterleri yerine 
getirdiklerinde diğerlerinden farklılaşarak öne çıkabiliyorlar. 

Bir süredir pazarda olan, kendisini sürekli yenileyip, kalitesini 
koruyan ve sadık bir kitle kazanmış olan uygulamalara karşı aynı 
kategoride yeni bir rakip olarak çıkmak pek kolay değil. Ama 
son kullanıcılara, şirketlere ya da belirli topluluklara fayda sağla- 
yabileceğiniz o kadar çeşitli yollar var ki, aslında iş fikirde bitiyor. 
Sürekli gelişen mobil teknolojiler, yeni cihaz özellikleri, iletişim 
hızı ve kalitesinin artması beraberinde yeni fikir ve çözümleri de 
getiriyor. Yani mobil size her zaman bir fırsat yaratabilir. e 


Boğaç Göncü - Sahibinden.com Pazarlamadan Sorumlu Genel Müdür Yardımcısı 
6 00 Lİ 9 .. .. © Li 9 
Türkiye'de çok büyük bir potansiyel var 


Türkiye'de 2012-2017 yılları arasına baktığımızda e-ticaretin 
yanı sıra e-ticareti destekleyen mobil uygulama sektöründe 
yüzde 44'e varan ciddi bir büyüme ve gelişme olduğunu 
görüyoruz. App Annie'nin son olarak yayınladığı araştırmaya 
göre Türkiye dünyanın en büyük mobil uygulama pazarları 
arasında 8'inci sırada yer alıyoruz ve bu bize gösteriyor ki 
hala Türkiye'de çok büyük bir potansiyel var. Türkiye'de on- 
line alışveriş kategorisindeki uygulamalarda açılan oturum 
adetleri son üç yılda neredeyse dokuz kat artmış. Yine aynı 
araştırma gösteriyor ki, sahibinden.com olarak 2018 yılının ilk 
ayında aylık aktif kullanıcı adetlerine bakıldığında ilk sırasın- 
da yer alıyoruz. Temmuz 2018 verilerine göre sahibinden.com 
olarak toplamda 44,3 milyon aktif kullanıcımız var. Toplam 
kullanıcılarımızın 9620'sini oluşturan mobil uygulama kulla- 
nıcıları, toplam trafiğin 9070'ini gerçekleştiriyor. Türkiye'nin 
sıkça ziyaret edilen ilan ve e-ticaret sitesi olmanın ötesinde 
aynı zamanda yerinde Ar-Ge merkezi olarak müşteri deneyi- 
mini odağına alan bir anlayışla teknolojiye de büyük yatırım- 
lar yapıyoruz. Çok uzun yıllardır sektörün içinde ve ona yön 
veren bir oyuncu olarak inanıyoruz ki önümüzdeki dönemde, 
kullanıcı deneyiminin yapay zekâ ve makine öğrenimiyle des- 
teklenmesi ve 4.5G/5G teknolojileri sayesinde erişimin daha 
da hızlanmasıyla mobil uygulama ekosistemi Türkiye'de hızla 
büyümeye devam edecek.s 
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harcayarak 


86,9 milyon TL 
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Ödemede yeni dönem 


MOBİL 
CÜZDAN 


Türkiye'nin önde gelen bankaları arasındaki rekabet mobil cüzdan uygulamaları 
alanında yoğunlaştı. Sherpa UX Tasarımı Stüdyosu, cep telefonunuzla kolayca temassız 
ödeme yapma olanağı sağlayan bu uygulamaları avantajlarını ve geliştirilebilecek 
yönlerini göz önünde bulundurarak, Digital Age okurları için değerlendirdi 


Mobil teknoloji- 
lerin dur durak 

bilmeyen gelişimi, 
sadece dijital deneyim- 
lerimizi değil gündelik 
alışkanlıklarımızı da sürekli 
olarak değiştirmeye devam 
ediyor. Önce pin ile sonra 
temassız ödeme derken gi- 
derek hız kazanan alışveriş 
alışkanlıklarına son olarak 
mobil cihazlar aracılığıyla 
ödeme seçeneği de eklendi. 
NFC (Near Field Commu- 
nication) özelliğine sahip 
akıllı telefonlar üzerinden 
kullanılabilen, belki de pek 
çoğunuzun çoktan edin- 
diği ve deneyimlediği bu 
fonksiyonel uygulamalar, 
geleceğin alışveriş standart- 
larını belirleyecek yepyeni 
özelliklere öncülük edeceğe 
benziyor. Biz de şimdiden 
hareketlenmeye başlayan 
mobil cüzdan arenasında 
Türkiye'nin önde gelen ban- 
kalarının rekabet halindeki 
uygulamalarını, kullanıcı 
deneyimi (UX) çerçevesin- 
de, artılarıyla ve eksileriyle 
mercek altına aldık. 
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Denizbank fastPay 


fd8 Pay 


DenizBank fastPay uygu- 
laması kullanıcılarına, üye 
işyerlerinde uygulamayı 
kullanarak ödeme yapma, 
IBAN'a ya da cep telefonu- 
na para gönderme, kartsız 
para çekme, fatura ödeme 
gibi birçok farklı hizmet 
sunuyor. 


Artıları: Vadesiz hesaba 
ihtiyaç duymaksızın cep 
telefonuna para gönderme 
ve Denizbank ATM'lerinden 
gönderilen parayı çekebil- 
me, uygulamanın öne çıkan 
özellikleri. İşlem için kulla- 
nıcıdan sadece cep telefonu 
numarası ve tutar girmesi 
beklendiğinden, işlem 

çok hızlı ve kolay tamam- 
lanıyor. Üye işyerlerinde 
fastPay kullanılarak yapılan 
ödemelerde sağlanan in- 
dirimler, müşterileri uygu- 
lamayı kullanmaya çeken 


özelliklerden. Kullanıcılara 
uygulama içinde aldıkları 
aksiyonlarla ve sistemin o 
anki durumu ile ilgili sürekli 
bilgilendirme yapıyor. Ek 
olarak, hata mesajları tek- 
nik dilden uzak ve çözüm 
önerileri sunuyor. 


Geliştirilebilecek 
Yönleri: Uygulama yalın 
bir içeriğe sahip olmasına 
rağmen, tasarımda mini- 
malist bir yaklaşım benim- 
senmemiş. Örneğin para 
göndermek için sadece cep 
telefonu numarası ve tutar 
yeterli; süreç, kısa bir akışa 
sahip. Fakat ekran tasarımı, 
ilk bakışta kullanıcıda bu 
algıyı yaratmaktan uzak. 
Uygulama tasarımında kul- 
lanılan renklerin ağırlıkla gri 
tonlarında olmasından ötü- 
rü, metin giriş alanlarının ve 
butonların, kullanıcıda aktif 
değilmiş algısı yaratması 
fazlasıyla olası. Ek olarak, 
kontrast kaynaklı erişilebi- 
lirlik problemlerinin yaşan- 
ması da söz konusu. 


Yapı Kredi Cüzdan 


G/YapıKredi 


Yapı Kredi Cüzdan, kulla- 
nıcılarına kampanya takibi, 
kart bilgisi kontrolü ve üye 
işyerlerinde uygulamayı 
kullanarak ödeme yapabil- 
me özelliklerini sunan bir 
mobil uygulama. 


Artıları: Giriş yaptıktan son- 
ralimit, borç ve hesap kesim 
tarihi ile ilgili bilgilerin payla- 
şıldığı açılış ekranının tasarımı 
gayet yalın ve anlaşılır. Kart 
kullanımı ile ilgili detaylara 
erişmek isteyen kullanıcı, görü- 
nürlüğü oldukça yüksek olan 
“Son Alışverişlerim'butonuna 
tıklayarak bunu yapabiliyor. 
“Anasayfa, 'Kartlarım, Alışveriş” 
ve'Kampanyalar' başlıklarını 
içeren navigasyonun açık ve 
anlaşılır olması uygulamanın 
güçlü yanlarından biri. Aynı 
zamanda, Alışveriş'alanında 
taksit, kampanya, favori ma- 
ğaza, hediye çekini baz alarak 
filtreleme yapılabiliyor olması 
mağaza bulmayı kolaylaştıran 
bir adım.'Kampanyalar'alanın- 
da ise benzer şekilde filtreleme 
yapılabiliyor olması, kullanıcıya 
özgürlük sağlıyor. Kampanya 
katılımı ise tek bir tıklama ile 
tamamlanan kısa bir adım. 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


Geliştirilebilecek 
Yönleri: Karşılama ekranı- 
nın tasarımında minimalist çiz- 
giden uzaklaşılmış. Bu ekran- 
da kullanıcı, uygulamaya giriş 
yapabiliyor, favori markalarını 
seçebiliyor ve yakınındaki ma- 
ğazaları görebiliyor.'Giriş yap” 
butonunun bu içerikler ara- 
sındaki görünürlüğü düşük. 
Alışveriş” alanında kullanılan 
haritalı gösterimdeki sayıla- 
rın anlaşılabilirliğinin düşük 
olduğu söylenebilir.'Alışveriş” 
ve'Kampanyalar'alanında 
birden fazla kriterin bir arada 
bulunabilmesine karşın, filtre- 
leme aşamasında birden fazla 
kriter seçememek kullanıcının 
özgürlüğünü kısıtlıyor. 


Axess Mobil 


Akbank, Axess Mobil uy- 
gulamasıyla müşterilerine 
kampanya takibi ve banka 
kartı ya da kredi kartı ile 
mobil ödeme yapma imkanı 
yanında ödeme erteleme/ 
taksitlendirme, hesaba 
nakit avans aktarma, sanal 
kart oluşturma gibi kulla- 
nışlı işlevler sunuyor. 


Artıları: Axess Mobil, 
kullanıcıyı temiz ve minima- 


list bir arayüzle karşılıyor. 
Kampanyalar içinde arama, 
kategori yada mod kırılımı 
ile listeleme seçenekleriyle 
aranan içeriğe birden fazla 
yoldan kolaylıkla erişilmesi- 
ne imkân veriyor. Banka kartı 
kullanıcıları da düşünülerek 
kurgulanmış olan kam- 
panyaların hangi kart veya 
kartlar için geçerli olduğu da 
kolaylıkla anlaşılabiliyor. İlk 
bakışta bir kampanya uygu- 
laması gibi gözükse de mobil 
şube girişi yapıldığında 
bakiye, puan ve borç bilgile- 
rine ve sanal kart oluşturma, 
temassız mobil ödeme gibi 
işlevlere kolaylıkla erişmek 
mümkün. 


Geliştirilebilecek 
Yönleri: Hesap ve kart iş- 
lemlerine erişim, ilgili ekran- 
daki küçük bir butonla açılan 
liste üzerinden sağlanıyor. 
Bu butonun fark edilmeme- 
si, uygulamanın sağladığı 
faydanın kampanya gösteri- 
miyle kısıtlı kalmasına neden 
olabiliyor. Mobil ödeme, kart 
başvurusu gibi kart bağımsız 
fonksiyonlara kart üzerinden 
erişilmesi ve sanal kart oluş- 
turma işlevinin kart başvuru- 
su altında konumlandırılması 
gibi kullanımı negatif etkile- 
yebilecek bazı bilgi mimarisi 
problemleri göze çarpıyor. 
Uygulama üzerinden yapı- 
labilen ödeme işlemlerinin 
kredi kartı borcu ve motorlu 
taşıtlar vergisiyle sınırlı olma- 
sı, mobil bankacılık ihtiyaçla- 
rını karşılamak için Akbank 
Direkt uygulamasının da 
kullanımını gerekli kılıyor. 


Bonus Flaş 


Garanti Bankası tarafın- 
dan tasarlanan Bonus Flaş 
uygulaması müşterilerine 
kampanya gösterimi ve 
ödeme takibine ek olarak, 
kredi kartı ya da banka 
kartı ile mobil ödeme 
yapma imkânı gibi temel 
fonksiyonlar sunuyor. Bu- 
nun yanında fatura ödeme, 
otomatik ödeme talimat 
larının yönetimi, ödeme 
erteleme/taksitlendirme ve 
harcama limiti belirleme 
gibi gelişmiş işlevlere sahip. 


Artıları: Bonus Flaş, özel- 
likle kredi kartı yönetimi için 
sahip olduğu oldukça zengin 
işlev setiyle Garanti Cep uy- 
gulamasının tamamlayıcısı 
olarak konumlanıyor. Bakiye 
kontrolü ve basit işlemler için 
Garanti Cep uygulamasından 
daha pratik bir kullanım sağla- 
dığını da söylemek mümkün. 
Detaylı ekstre bilgileriyle 
birlikte harcama kontrolüne 
yardımcı olan bildirim işleviyle 
kullanıcısının bütçe kontro- 
lünü eline alması için kolaylık 
sağlıyor. Kazanılan bonusların 
ekstre üzerinde harcama 


kalemi kırılımında gösterimi 
ve kampanya takip özelliğiyle 
kampanya bazlı kazanım du- 
rumunun ve kampanyalardan 
edinilen ek bonus kazanımları- 
nın takibine olanak sağlaması, 
uygulamadan edinilen fayda 
algısını pekiştiriyor. 


Geliştirilebilecek 
Yönleri: Giriş ekranında 
kampanyaların herhangi 
bir kategorizasyon olmaksı- 
zın gösterilmesi, kullanıcı- 
nın kendisini ilgilendirebi- 
lecek kampanyalara, arama 
fonksiyonunu kullanmadan 
ulaşmasını güçleştiriyor. 
Uygulama genelinde kulla- 
nılan yazı tipi boyutu biraz 
küçük olduğundan menü 
etiketleri, kampanya özet- 
leri gibi metin içeriklerinin 
okunmasını güçleştiriyor. 
Kampanya öğelerinde kul- 
lanılan görsellerin de pek 
açıklayıcı olmaması, güncel 
kampanyaları hızlıca tara- 
mayı güçleştiriyor. 


Maximum Mobil 


İş Bankası Maximum Mobil 
uygulamasıyla kullanıcıla- 
rına fırsatlar, ödemeler ve 
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kart işlemleri başta olmak 
üzere birçok ek özellik ve 
özel kampanya sunuyor. 


Artılar: Maximum Mobil 
uygulamasının odağında 

yer alan kampanyalar ve 
fırsatların uygulama içindeki 
ulaşılabilirliği üst düzeyde. 
Kategori ve lokasyon bazlı 
listelenebilen kampanyalar 
kullanıcılar açısından hızlıca 
incelenebilir bir formatta 
sunuluyor. Kampanyaların ya- 
nında Maximum'un arayüzde 
yansıma bulacak kapsamda 
geliştirdiği fırsatlar da stil ve 
hiyerarşi bakımından güncel 
ve kısa süreli kampanyalardan 
net biçimde ayrışıyor. Öde geç, 
temassız ödeme ve benzeri 
kolay ve mobil ödeme işlev- 
lerinin de kullanıcıya tanıtımı 
ve kullanımı oldukça yalın ve 
yol gösterici. Ek olarak, diğer 
banka kartlarının da eklene- 
bileceğine dair yapılan bildi- 
rimler ürün fonksiyon setinin 
genişliğini ve buna duyulan 
güveni ortaya koyuyor. 


Geliştirilebilecek 
Yönleri: Uygulamada 
ödeme bazlı pek çok fonk- 
siyon ve kart işlevi yer alma- 
sına karşılık açılış ekranının 
kampanyalar ve fırsatlarla 
açılması uygulamanın özel- 
lik setini ikinci plana atıyor. 
Uygulamanın fatura ödeme, 
kart çıkarma ve para gönder- 
me gibi pek çok fonksiyonu 
'“Ödemeler' başlığı altında 
listeleniyor ve kategorik 
gruplamasında sorunlar 
olduğuna işaret ediyor. Ay- 
rıca, uygulamada özellikle 
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kart tanımlı bazlı özelliklere 
erişmek görece zor ve bu- 
nun nedeni de yine görsel 
uyarıcıların ve uygulama içi 
yönlendirmelerin net olarak 
tanımlanmaması. 


ING ParaMara 


> — 


ParaMara 


ING Bank ParaMara 
uygulaması, anında para 
gönderme, ücretsiz ve ko- 
misyonsuz ön ödemeli kart 
çıkartma, ortak hesap bö- 
lüşme ve temassız ödeme 
temel işlevlerine sahip. 


Artılar: Kullanıcıların ilk 
oturumunda uygulama 
temel özelliklerini tanıtan 
onboarding kurgusu fonksi- 
yon setini tanıtarak kullanı- 
cıların uygulama kabiliyetle- 
rini kuşbakışı incelemesine 
olanak sağlıyor. Ortak he- 
sap bölüşme ve ön ödemeli 
kart çıkartma özelliklerine 
yaptığı vurguyla muadil- 
lerden ayrışan uygulamada 
tercih edilen üslup ve ton 
da kıvraklığı ve dinamikliği 
bakımından oldukça yeni- 
likçi ve genç. Benzer şekilde, 
hata ve uyarı mesajları, hata 
önleyicilik ve yönlendiricilik 
konularında kullanıcıya 
doğru ve aksiyon odaklı 
bildirimler veriyor. 


Geliştirilebilecek 
Yönleri: Uygulama ikon 
seti ve arayüz elemanları 

ilgili oldukları aksiyonları ve 
ekranları tanımlamakta ba- 
şarılı değil. Açılış sayfasındaki 
içerik ve öğe yoğunluğu ise 
kullanıcının dikkatini ve işlem 
odağını dağıtacak seviyede 
yüksek. Cüzdan görünümüne 
yakın bir iskelete sahip olan 
ana ekrandaki görsel kalaba- 
lık daha kompakt bir arayüz 
çözümüyle giderilebilir. Fır- 
satMırsat, ParaMara Kart gibi 
uygulama spesifik terimlerin 
ve özelliklerin açıklamalarının 
kolayca ulaşılamamasından 
dolayı kafa karıştırıcı olması 
muhtemel. İşlemler ve anasay- 
fa içerik kategorizasyonunda 


farklı kapsamlardaki özellikle- 
rin aynı görsel dille yansıtılma- 
sından doğan navigasyonel 
sorunlar olduğunu söylemek 
mümkün. Ek olarak, ekran bazlı 
değişen yazı tipi büyüklükleri 
açıklama metinlerinin okunabi- 
lirliğini aşağı çekiyor. 


Genel değerlendirme 


Genel anlamda, mobil ödemenin yanı sıra, kartsız 
para çekme ya da cep telefonuna para gönderme 
gibi temel işlevleri yerine getiren mobil cüzdan 
uygulamalarından birinin diğerlerine kıyasla açık 
ara önde olduğunu söylemek güç. Bu ilk bakışta 
olumsuz bir durum gibi algılansa da aksine tüm 
bu uygulamaların gelişime açık ve farklı alanlarda 


daha faydalı özelliklerle donanabilecekleri anlamına 
geliyor. Kullanıcıların gündelik hayatına ve ödeme 
alışkanlıklarına nüfuz etme gibi iddialı bir hedefle 
yola çıkan mobil cüzdanların, bu gelişim sürecinde 
daha kullanıcı odaklı çözümler üretmeleri, söz 
konusu hedeflerini başarmaları konusunda kritik 
önem taşıyor. Kullanıcıyı merkeze alan ve daha 

iyi bir ödeme deneyimini daha zahmetsiz biçimde 
sunan uygulamanın, yine kullanıcı odaklı ekstra 
fonksiyonlarıyla da bu alanda liderliği yakalaması 


sürpriz olmayacak. 
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Rakamlarla 
mobil yaşama dünyası 


Dünyanın en büyük mobil uygulama dükkânı olan Google 
Play Store'da 2018'in ilk çeyrek verilerine göre 3,8 milyon 
uygulama bulunuyor. Aralık 2009 tarihinde bu sayı 16 bindi 


2 MILYON 


En büyük ikinci dükkân olan Apple App 


Store'da ise 2 milyon uygulama bulunuyor. 
Mart 2011'de Apple'ın dükkânındaki 
uygulama sayısı 3 bin 800 kadardı 


41.6 MiLYON $ (66.5 MILYON 


Temmuz 2018'de, Google Play Store'da dünya çapında 
en çok indirilen uygulama 66,57 milyon rakamıyla 
WhatsApp Messenger oldu. Onu sırasıyla Facebook 
Messenger, Helix Jump, Rise Up, musical.Iy, Instagram 
ve Facebook takip etti 


Tüm dünyada gelirler açısından göz kamaştıran 
kategori oyun. Temmuz 2018 verilerine göre 
Apple App Store'da Monster Strike geliri 40,56 
milyon dolar. Rekor ise, Google Play Store'daki 
41,6 milyon dolarlık geliriyle Candy Crush'a ait 


7099.8 


Dünyanın en popüler Android uygulamaları pazar 


Y2U,9 
Apple App Store'un en popüler 
uygulama kategorileri arasında 
'oyunlar' yüzde 24,9 oranla birinci 
sırada. Onu takip eden kategoriler 
ise; iş, eğitim, lifestyle ve eğlence 


erişimine göre değerlendirildiğinde, erişimin en 2021 

yüksek olduğu mobil uygulama kategorisinin yüzde NE Mobil uygulama indirme sayısının 

99,83 oranıyla 'araçlar' olduğu görülüyor. Onu e 2021 yılında 350 milyarı geçeceği 
0. | sırasıyla iletişim, video oynatıcılar ve düzenleyiciler, > öngörülüyor 

seyahat ve yerel kategorileri takip ediyor 


(Kaynak: Statista) 
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Mobil uygulamalarda 
başarının temel bileşenleri 


Kişiselleştirmeden güvenli ödemeye, kullanım kolaylığından mobil dükkândaki görünürlüğe; 
mobil uygulamaların başarısını belirleyen birçok etken arasından hangilerinin bir 
uygulamanın başarısında daha büyük rol oynadığını farklı sektörlerden uzmanlara sorduk 


Turgay Gençer - Amerikan 
Hastanesi Bilgi Teknolojileri 
Mobil Uygulama Geliştirme 
Ekip Lideri 


“En büyük 
etkenlerden 
biri, kullanıcı 
memnuniyeti” 


Her geçen gün büyüyen 
mobil uygulama dün- 
yasında başarıyı getiren 
en büyük etkenlerden 
biri, kullanıcı memnuni- 
yetidir. Kullanıcıların ne 
istediklerini doğru analiz 
eden ve geri bildirimle- 
rini doğru değerlendirip 
bu doğrultuda mobil 
uygulama geliştirenler, 
başarılı işlere imza atı- 
yorlar. Kullanıcı mem- 
nuniyetini artıran birçok 
etken var. Bunların 
başında uygulamanın 
kullanışlı olması, işlevsel 
olması ve sadelik geli- 
yor. Mobil uygulamada 
karmaşıklıktan kesinlikle 
uzak durulması gerekir. 
Bir diğer etken de, uygu- 
lamanın performansıdır. 
Uygulamanın perfor- 
mansının iyi olması 
kullanım verimliliğini 
direkt olarak etkilediği 
için, kullanıcıların tercih 
etmesinde önemli rol 


24109: 


oynamaktadır. Bunların 
yanında, kişiselleştirilebi- 
lir olması, hata düzeyinin 
minimum seviyelerde 
olması ve tüm platform- 
larda aynı kaliteyi göster- 
mesi gerekir. 


Serkan Yazıcıoğlu - BKM Dijital 
Çözümlerden Sorumlu Genel 
Müdür Yardımcısı 


“Uygulamalar, 
gerçek bir 
ihtiyaca 
odaklanmalı” 


Başarılı bir mobil uy- 
gulama, tek başına bir 
alana odaklanmakla 
elde edilmiyor. Her bir 
unsuru ayrı ayrı ele al- 
mak, gereken önem ve 
hassasiyeti göstermek 
gerekiyor. Bir uygula- 
manın başarısındaki en 
önemli unsur gerçek 

bir ihtiyaca odaklanmış 
olması. Sunduğunuz 
mobil uygulamalar mut- 
laka kullanıcılara somut 
bir fayda sağlamalı ve bir 
sorunlarına çözüm getir- 
meli. Uygulamanızın çok 
fonksiyon sunmasından 
ziyade hayatı kolaylaş- 
tıran anlamlı çözümler 
sunması önemli. Mobil 
uygulamaların başarısın- 


* APP GUIDE 2018 


daki diğer önemli unsur 
kullanıcı deneyimi ve 
kolaylığı. Kullanıcıların 
ihtiyaçlarına göre tasar- 
lanmamış hiçbir uygula- 
manın başarılı olma şansı 
yok. Güvenlik konusunu 
bir tercih olarak değil, 
ödemenin olduğu her 
platformun vazgeçeme- 
yeceği bir unsur olarak 
görmek gerekir. Bunların 
dışında mümkünse 
kullanıcı bazında özelleş- 
tirilebilir bir uygulama 
yaratmak büyük fayda 
sağlayacaktır. m 


2 


Onur Erbay - Hopi, Genel 
Müdür 


“Başarının tek 
kriteri kullanıcı 
deneyimi” 
Kullanıcının hayatına 
dâhil olacak bir uygula- 
manın; öncelikle kulla- 
nıcıların hayatını kolay- 
laştırması, güncel, hızlı, 
kolay kullanılabilir olma- 
sıyla diğer uygulamalar 
arasından sıyrılması 
gerekiyor. Günümüzde 
uygulamanın tüketici 
beğeni ve yorumları 
doğrultusunda sürekli 
olarak kendini geliştir- 
mesi bekleniyor. Diğer 


taraftan uygulamanın 
hızlı açılması ve kullanıcı 
hareketlerine hızla re- 
aksiyon vermesi önemli. 
Bunu sağlayabilmek de 
teknolojik yenilikleri 
içinde barındıran, doğru 
geliştirilmiş bir ara yüz 
ve bunu çalıştıracak 
etkili bir altyapı sistemi 
kurmaktan geçiyor. 
Dünyadaki gelişmeleri 
takip etmek, kullanıcı 
isteklerini doğru oku- 
mak ve bu isteklere 
hızla cevap vermek bir 
uygulamanın hayatta 
kalmasını sağlamak açı- 
sından çok önemli. Ça- 
lışmalarınızı başarınızın 
tek kriteri olan kullanıcı 
deneyimini geliştirme- 
ye odaklarsanız mobil 
dünyada varlığınızı 
sürdürebilirsiniz. e 


Şule Arditti - Morhipo, Genel 
Müdür 


“Kritik başarı 


faktorü 
performans? 


Günlük hayatımızı 
kolaylaştıran akıllı 
telefonlardan, mobil 
uygulamalardan vazge- 
çemiyoruz. Morhipo ile 
mobil trendleri yakından 


takip ediyor, müşterilerimi- 
zin deneyimini geliştirecek 
uygulamaları hızla hayata 
geçiriyoruz. Kişiselleştirme 
müşterilerimiz için çok önem- 
li. Artırılmış ve sanal gerçeklik 
projelerimizi sürekli gelişti- 
riyoruz. Kullanıcı deneyimini 
iyileştirmek için UX ekipleri- 
miz tarafından sürekli yürütü- 
len testlerle süreçlerimizi ve 
tasarımlarımızı iyileştiriyoruz. 
Mobile bu kadar uyumlu bir 
kitle söz konusu iken uygu- 
lamanın kritik başarı faktorü 
kesinlikle performans. Mobil 
kullanıcıları bu araçları hız 

ve kolaylık için kullandıkla- 
rından, düşük performansa, 
kötü servise, düşük hıza 
tahammülleri yok. 


m 


İpek Ersavaş - P&G Türkiye ve 
Kafkasya Pazarlama Direktörü 


“En vazgeçilmez 
talep güvenlik? 


Türk tüketicisi bir kere vaz- 
geçtiği uygulamaya ikinci 
bir şans vermeyi de tercih 
etmiyor. Dolayısıyla uygu- 
lamaların pazara çıkarken 
atacakları ilk adım çok 
önemli. Bu noktada zama- 
nı en efektif kullanabilecek- 
leri ve tercihlerini istedikleri 
gibi yapabilecekleri sis- 
temler ön plana çıkıyor. En 
vazgeçilmez talep ise elbet- 
te güvenlik. Bu etkenlerin 
bir tanesi bile diğerlerine 
nazaran eksik olursa tüke- 
tici nezdinde soru işaretleri 
yaratabilir. Ancak bence 

en önemli konulardan bir 
tanesi de uygulamanın 
inovatif olması ve bağlantılı 
olarak teknik altyapısı. a 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


Morhipo App ile 
moda //24 cebinizde 


g-S 
0) 
Özel İndirim Kulübü ile 
2690'a varan indirimleri yakalama fırsatı 


Tıkla Gel ile ürününü kargo ücreti 
ödemeden dilediğin bir Boyner mağazasından 
teslim alma avantajı 


90” 


e) 
Hopi'nin avantajlı dünyasıyla ekstra sürprizler 


Ep) 


Kredi kartı, kapıda ödeme, Masterpass ve 
BKM Express'le kolay ve güvenli ödeme imkanı 
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Güvenilir medikal 
bilgi platformu 


MEDİKAYNAK 


Roche, online bilgi platformu Medikaynak ile hekim 
ve eczacılara en güncel medikal bilgi ve servislere 


erişim imkanı veriyor 
Günümüzde sağlık 
profesyonellerinin 


© en büyük ihtiyacı, 


medikal bilgiye ve klinik 
pratiklerine yardımcı 
olacak servislere tek bir 
yerden erişebilmek. Dijital 
dönüşümü inovasyon odak- 
lı stratejisinin vazgeçilmez 
bir parçası olarak gören 
Roche'un bu ihtiyaçtan yola 
çıkarak hayata geçirdiği 
Medikaynak, 2014'ten bu 
yana, en güncel medikal 
bilgiyi hekim ve eczacılara 
web sitesi ve mobil uygu- 
laması üzerinden ücretsiz 
olarak sunuyor. 


Güvenilir 
medikal bilginin 
adresi 

Medikal makale özetleri 
devamlı güncellenerek zen- 
ginleştirilen Medikaynak 
üzerinden, uluslararası ma- 
kalelerin Türkçe tercümele- 
rine de ulaşılabiliyor. Sağlık 
profesyonelleri, ihtiyaçları 
olan literatürün tamamını 
yine platform üzerinden 
talep edebiliyor. 


Türkiye'nin en 
güvenilir ilaç 
bilgi bankası 
RxMediawya 
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doğrudan erişim 
Medikaynak'a üye olan 
sağlık profesyonelleri, Tür- 
kiye'nin en güvenilir ilaç 
bilgi bankası olan RxMedia 
Pharma içeriklerine de 
doğrudan erişim imkânı 
elde ediyor. RxMedia Phar- 
ma üzerinden hekim ve 
eczacılar kısa ürün bilgile- 
ri, güncel fiyat bilgileri ve 
sağlık uygulama tebliğleri 
başta olmak üzere birçok 
sorgu gerçekleştirebiliyor. 
Klinik pratiğine 
destek 

Hekimlerin klinik pratiğini 
hızlandıracak ve kolaylaştı- 
racak farklı tedavi alanla- 
rına yönelik 20'den fazla 


hesaplama aracı da plat- 
formun sunduğu hizmetler 
arasında yer alıyor. Bunun 
yanı sıra Vaka Danış özel- 
liğiyle hekimler sistemde 
kayıtlı, farklı dallarda uz- 
manlaşmış profesyonellere 
kendi vakalarını danışabi- 
liyorlar. 


2017 Kasım ayında lans- 
manı yapılan Digipath 
uygulaması ile patologlar 
teorik bilgilerini güncel- 
leme fırsatı yakalıyor ve 
vaka değerlendirmeleri 
yapabiliyor. Alanında 
öncü hekimlerle iş birliği 
yapılarak online ortamda 
gerçekleştirilen interaktif 
toplantılarla, daha fazla pa- 
toloğun eğitimlerine katkı 
sağlanıyor. 


Tüm bunların yanında, 
Medikaynak sağlık pro- 
fesyonellerine yıl içinde 
gerçekleşecek kongre ve 
etkinlikleri tüm detaylarıyla 
takip edebilme fırsatı da 
sunuyor. 


Medikal eğitimler 
artık online 

Mesleki bilgilerini güncel 
tutmak isteyen sağlık pro- 
fesyonelleri ise, alanında 
uzman hekimlerin anlatım- 
larıyla oluşturulan eğitim- 
lere Medikaynak üzerin- 
den erişebiliyor. Platform 
üzerinden yapılan canlı 
yayınlar sayesinde hekim- 
ler, branşlarındaki gelişme- 
leri dünya çapındaki fikir 
liderlerinden dinleyebiliyor. 


Bugün yaklaşık 7 bin kayıtlı 
hekim ve eczacının aktif 
olarak kullandığı Medikay- 
nak”ın tüm içerik ve servis- 
lerine erişmek için ise üye 
olmak yeterli. 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


İmmün İlişkili Yan Etkiler Üzerine Bir 
İnceleme Yazısı 


İmmünoterapi ajanlarının kullanımı sonrasında 
görülen immün İlişkili advers olayların klinik açıdan 
değerlendirildiği bir inceleme yazısı yayınlandı 


APP GUIDE 


Si 


ON 


Başta internet olmak üzere bilgi iletişimini kolaylaştıran teknolojik gelişmelerin bir parçası olarak 
ortaya çıkan elektronik ticaret (e-ticaret) hızla yaygınlaşmayı sürdürüyor. Her türlü hizmetin ve 
iletişimin yürüdüğü dijital mecralarda e-ticaret firmaları çoğunlukla başarılı işlere imza atsa da, 
bazen yanlış uygulamalarla da karşılaşılabiliyor. TOBB E-ticaret Meclisi Üyesi, Ticimax E-ticaret 
Sistemleri Kurucusu Cenk Çiğdemli, e-ticaret şirketlerinin mobil uygulamalar ve sosyal medya 
ağları gibi dijital alanlarda en sık düştükleri hataları dokuz maddede özetledi 


sahip 
olduğu uygulama 
üzerinden yaptığı en sık 
hatalardan biri, kullanıcıya 
sık bildirim göndermesidir. 
Kullanıcıyı ilgilendireceği- 


ne emin olunan kampanya- 


larla ilgili bile olsa, haftada 
bir veya iki defadan fazla 
bildirim göndermek, kul- 
lanıcının büyük ihtimalle 
uygulamayı telefonundan 
silmesine neden olacaktır. 
Sürekli “ben buradayım, 
haydi alışveriş yap” der- 
cesine kendini hatırlatmak 
son derece iticidir. Potan- 
siyel müşterinin alışveriş 
yapacağı varsa da sizden 
rahatsız olduğu için asla 


* APP GUIDE 2018 


28 |09: 


alışveriş yapmayacaktır. 


çok 
yavaş çalışması ve uygu- 
lamanın kullanıcı dene- 
yimine önem verilmeden 
geliştirilmiş olması da sık 
rastlanan sıkıntılardan 
biridir. Yanlış yönlendiren 
veya doğru çalışmayan 


“geri tuşu gibi. Alışverişin 


neredeyse son aşamasına 
kadar gelmiş olan kullanı- 
cı, çoğu zaman bir önceki 
sayfaya giderek ürünle 
ilgili bilgileri son kez oku- 
mak ister ve geri tuşuna 
basar ama uygulama onu 
bir önceki sayfa yerine 
ana sayfaya yönlendirir. 
Seçmiş olduğu ürünle 
ilgili bilgileri de kaybeden 


kullanıcı bıkıp alışverişten 
vazgeçebilir. Ya da sepete 
eklenen ürünü gösterme- 
yen butonlar yüzünden 
birçok müşteri sepete 
geldiğinde aynı üründen 
on tane eklemiş olduğunu 
fark eder. Oysa mutlaka 
ürünlerin sepette olduğu 
bilgisi verilmeli, müşteri 
önce sepete yönlendiril- 
meli, ardından alışverişe 
kaldığı yerden devam etme 
butonuyla devam etme 
seçeneği olmalıdır. 


web site- 
sinden farklı içeriğe sahip 
olması da nadir olmayan 
bir durum olarak çıkıyor 
karşımıza. Web sitesiyle 
mobil uygulama arasında 


kampanya, indirim veya stok 
bilgileri konusunda enteg- 
rasyon yapılmayabiliyor 
bazen. Aynı anda güncelleme 
olmaması kullanıcı deneyi- 
mini negatif etkiliyor elbette. 
Uygulamada görünen bir 
ürün aslında stoklarda bit- 
miş olabiliyor. 


mobil uygu- 
lamanın fırsatlar konusunda 
birbirinden ayrılmaması da 
büyük hata. Eğer biri sizin 
uygulamanızı telefonuna 
indirmişse ona bir ayrıcalık 
tanımanız, özel fırsatlar, 
kampanyalar sunmanız 
gerekir. Uygulamayı indirme- 
nin bir avantajı olmayacaksa, 
kullanıcı biraz inceleyip, 
alacağını alıp uygulamayı te- 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


lefonundan silmeye meyilli 
olacaktır. 


Uygulamada üye olma ve 
ödeme adımları uzatılma- 
malıdır. E-posta adresi, cep 
telefonu, şifre ve adres bil- 
gisi dışında başka bilgiler 
istemek kullanıcıyı sıkar. 
Ayrıca kredi kartı ve adres 
bilgilerini kaydet özelliği 
de mutlaka bulunmalı ve 
tercih kullanıcıya bırakıl- 
malıdır. Müşteri her alışve- 
rişinde bu bilgileri tekrar 
tekrar yazmak istemeyebi- 
lir. Çoğu kişi pratik olduğu 
için online alışverişi tercih 
ediyor. Eğer uygulama 

zor ve kullanışsız olursa 
telefonundan silmek için 
hiç tereddüt etmiyor. 


Sosyal medya hareket- 
lerine bakacak olursak, 
markanın hesaplarında 
fazlaca paylaşım yapma- 

sı bir hatadır. Kullanıcı 
timeline'ında her an sizi 
görmeyi istemez. Sırf güzel 
görünsün diye ürünlere ait 
olmayan temsili fotoğraf 
ları paylaşmak da markaya 
karşı bir güven sorununa 
yol açacaktır. Ürün bilgisi- 
nin çok kısa veya çok uzun 
ve karmaşık yazılması da 
yapılan hatalar arasında. 
Ayrıca sosyal medyada 
paylaşılan ürünün, sitede 
veya uygulamada nasıl 
bulunacağına dair bir ibare 
yazılmaması veya bir yön- 
lendirme yapılmaması da 


Cenk Çiğdemli 


en sık karşılaşılan yanlış- 
lardan biridir. 


Sosyal medya hesapla- 
rında sahte takipçi satın 
alınması çok sık yapılan 
bir yanlıştır. Ne kadar çok 
takipçisi olursa o kadar gü- 
venilir veya popüler görü- 
neceğini sanıyor firmalar. 
Oysa sosyal medyada aktif 
olan hemen herkes artık 
sahte takipçili hesabı ayırt 
edebilecek tecrübeye sahip. 
Her şeyin organik büyüme- 
si lazım. 100 bin takipçiniz 
var, ama paylaşımlarınızı 3 
kişi beğeniyorsa, bu durum 
marka algısı açısından güç- 
süz görünmeye yol açar. 
Sadece Instagram gibi 
sosyal medya hesapla- 
rından satış yaparken, 
kullanıcının ziyaret 
edebileceği bir e-ticaret 
sitesine sahip olmamak da 


Web sitesiyle mobil uygulamanın fırsatlar konusunda 
birbirinden ayrılmaması büyük hata. Eğer biri sizin 
uygulamanızı telefonuna indirmişse ona bir ayrıcalık 
tanımanız, özel fırsatlar, kampanyalar sunmanız gerekir 


hatadır. Sosyal medya he- 
sapları aracılığıyla yapılan 
e-ticaret modeli s-ticaret 
olarak adlandırılıyor ve 
gitgide yaygınlaşıyor. 

Ama bir e-ticaret siteniz 
olmadığı sürece insanlara 
kredi kartıyla satış yapmak 
zor olur. E-ticaret sitesi 
olmayan bir sosyal medya 
satıcısına kimse güven 
duymayacaktır. Bir kere 
alışveriş yapanın da ikinci 
defa yapması zor olacak- 
tır. Oysa işe Instagram'da 
başladıktan sonra web 
sitesi açan girişimcilerin 
işlerini yüzde 300 ile 500 
arası büyütebildiklerini 
görüyoruz. Günümüzde 
veri altın değerinde. Bir 
web sitesi açmadan sosyal 
ağlar üzerinden yapılan 
ticarette satıcılar kendi 
verilerini toplayıp geleceğe 
dönük analizler yapamıyor- 
lar. Veri kendilerinde değil 
sosyal medya platformları- 
nın elinde kalıyor. Bir kere 
alışveriş yapan bir müşteri 
hesabı takipten çıkabiliyor. 
Oysa web sitesi sayesinde 
telefon numarası, e-posta 
gibi veriler elde tutulabilir 
ve potansiyel müşterilere 
izinleri dahilinde kolaylıkla 
ulaşabilir. Tüm bunlar bir 
yana, hem müşterinin hem 
de satıcının güvenli bir 
şekilde alışveriş ve ticaret 
yapabilmesi için, altyapı- 

sı sağlam bir web sitesi 
gereklidir. Böylece arama 


motorlarında da görünür 
olunabilir. Sosyal medya 
mağazasıyla kısıtlı kalmak iş 
havuzunu daraltır. 


Sosyal medyada gelen iyi 
veya kötü yorumlara mutla- 
ka hızla geri dönüş yapmak 
gerekir. Aldığı üründen hayal 
kırıklığına uğramış, memnun 
olmamış tek bir kişi kısa 
sürede binlerce, on binlerce 
kişiye ulaşarak markanızı 
kötüleyebilir. Buna meydan 
vermemek için en ufak bir 
sorunda bile müşterinin gön- 
Tünü alacak şekilde samimi 
bir diyalog kurmalı ve sorunu 
halletmelisiniz. Çoğu marka 
sosyal medya hesaplarında 
çok sayıda paylaşım yap- 
maktan, takipçilerden gelen 
geri dönüşlere, tavsiye, öneri 
ve yorumlara kulak tıkıyor. 
Dinlemeyi, okumayı bilmiyor. 
Takipçiden gelen bir geri 
dönüş sadece şikâyet içeriği 
taşıdığında ilgileniyor. Oysa 
her anlamda takipçiyle temas- 
ta olmak samimiyet karnesi- 
ne bir yıldız ekleyecektir. 
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Apple App Store 


10 yaşında! 


Apple'ın App Store'u tanıtarak insanların birçok alışkanlığını değiştiren 
kültürel, sosyal ve ekonomik bir fenomenin İitilini ateşlemesinin üzerinden 
10 yıl geçti. 500 uygulamayla yola Vo bugün 2 milyondan fazla uygulama 
bulunduran mobil dükkânın geçirdiği evrimı, belli başlı dönüm noktalarına 
değinerek gözden geçirelim 


Apple, App Store'u 
© ilk olarak 10 Tem- 


muz 2008'de ta- 
nıttı, O zamanlar içinde 
500 mobil uygulamayı ba- 
rındıran platformda bugün 
2,1 milyondan fazla uygula- 
ma bulunuyor. İnsanların 
çalışma, oyun oynama, 
buluşma, seyahat etme 
biçimlerini ve daha birçok 
alışkanlığını değiştiren App 
Store, her yaştan kullanı- 
cının en iyi uygulamaları 
edinmesini sağlayan gü- 
venli bir yer oluşturdu ve 
dünyanın dört bir yanın-. 
daki geliştiriciler için canlı 
bir uygulama ekonomisi 
yarattı. Yüzlerce ülkeden App Store 
yüz binlerce kullanıcının 
mobil uygulama dükkânın- 
da geçirdikleri zaman, indi. 
rilen uygulama sayısı art- 
maya ve dolayısıyla pazar 
büyümeye devam ediyor. 
App Store'daki uygula- 
malar iPhone'a ve ardın- 
dan iPad'e ilk kez geldiğin- 
den bu yana birçok dönüm 
noktası yaşandı. Bunlar 
arasından en önemlilere 
değinerek Apple'ın mobil 
uygulama dükkânının ev- 


rimine göz atalım. 
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geliştiricilere 
açıldı 


2008'den önce, yazılım sek- 
törü birkaç büyük şirketin 
hâkimiyeti altındaydı. App 
Store, tek kişilik atölyeler- 
den büyük stüdyolara kadar 
tüm geliştiricilere kapılarını 
açtı ve onlara harika bir fi- 
kir bulup yüksek kaliteli bir | 
uygulama oluşturarak bunu, 
sayıları bugün 1 milyarı ge- 
çen ve giderek artan bir 
müşteri kitlesine sorunsuz 
- bir şekilde sunabilme fırsa- 


Mobil uygulama abonelikleri, 
geçen yıla göre yüzde 95 artış 
gösterdi 


; At Bat, Tap Tap Revenge, 
o Trism, The New York 
- Times, eBay ve Travelocity 
uygulamaları, kullanıcılara 
- yepyeni bir şekilde seyahat 
- etme, oyun oynama, haber 
okuma ve spor deneyimini 
avuçlarının içinde yaşama 
“ imkânı sundu. Apple, ge- 
: liştiricilere açık ve net yö- 
nergeler sunmak, güvenli 
- ve güvenilir bir uygulama 
- pazarı oluşturmak için bü- 
- yük özen gösterdi. 


Hizmet 
anlayışında 
devrim yaşandı 

« Apple'ın sunduğu son tek- 
- noloji donanım ve hızla 
gelişen yazılımlar, gelişti- 
 ricilerin yaratıcı fikirleriyle 
- bir araya geldiğinde, insan- 
ların yaşama, çalışma ve 
“ tiverdi. İlkgündenitibaren e e 
N - kökünden değiştirecek 
sunulan geniş uygulama : 
e R yeni sektörler ortaya çıktı. 
çeşitlerini temsil eden MB Birdevrim e ümüzde d 
, günümüzde de 
- devam ediyor. Instagram, 
Calm, Uber ve Instacart 
gibi yeni girişimler, temeli 
- App Store'daki uygulama- 
: larla atılan milyar dolarlık 
şirketlere dönüştü. Aynı 
- zamanda, hem geleneksel 
şirketler hem de Twitter, 
- Facebook, eBay, Yelp, Airbnb 
ve Amazon gibi iş hayatına 
- web sitesi olarak başlayan- 
lar, değişen müşteri davra- 
— nışlarına uyum sağlamak 
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Apple App Store 28 binden fazla iOS uygulaması, abonelik olanağı sunuyor. 
Abonelikler, geçen yıla göre yüzde 95 artış gösterdi ve Haziran 2018 itibarıyla 
geliştiriciler App Store'dan 100 milyar ABD dolarından fazla kazanç sağladı 


için uygulama geliştirmeye 
başladılar. Sonuç olarak, 
uygulamalar müşterilerin 
işletmelerle etkileşim kur- 
malarını ve her türlü gün- 
lük işlerini halletmelerini 
sağlayan en önemli yollar- 


dan biri haline geldi. 
Dijital oyunlar 
popülerleşti 


rahatlığı oyun oynamayı 


yaygın hale getirdi. Müşte- 
rilerin Super Monkey Ball, 
PAC-MAN, Angry Birds, 
Words With Friends, Real 


Racing ve Temple Run gibi 
ilk çıkan oyunlara büyük 
ilgi göstermesini ve iOS'un 
dünyanın en popüler oyun 


satın alma 


alma (LAP) özelliğinin sunul- 


masıyla birlikte müşteriler 
- bir uygulamayı indirip farklı 
- düzeyleri ve işlevleri etkin- 
- leştirmek için ödeme yapma 
© imkânına kavuştu. Bu sayede 
- daha fazla kullanıcı satınal 


madan önce yeni uygulama- 
- larıdeneme fırsatını buldu. 
- Haziran 2010'a kadar, geliş- 
— tiriciler TAP veücretliuy-  (w.,. . 
- gulamalardan 1 milyar ABD eğitim mobile 
doları kazandılar. 2011'de 
App Store abonelik uygu- 
“ lamalarını desteklemeye 
- başladı. 2016 yılına kadar bu 
e Di ia alanı sundu. Profesyoneller, 
— tegorinintümünde sunmaya (ve i 
başladı. Günümüzde Netflix, yeni seviyelere ulaşabilmek 
* iÇiYi, Tinder, LinkedIn, Hea- 
 dspace ve Dropbox gibi 28 
: binden fazla iOS uygulama- . SE 
 sıabonelik olanağı sunuyor. YO” iie 
platformu haline gelmesini 
sağladı. Heads Up!, Pok&- 
mon Go, HO ve Fortnite 
gibi oyunlar tüm dünyada 
kendilerine özgü topluluk- 
lar oluşturup kültürel önem 
SAZAN, yeni teknolojiler | Eğlence 
Vainglory, The Mümeze ven yayınlarında 
ni Valor gibi si | p atlama yaşan dı 
kalitesinde oyunları mobile DE 

: . . O AppsStore,mobil videolarla 
App Store, iPhone ve yz i milyarın e 

3 ğ  demüşteriye emsalsiz oyun 
iPad'deki kolay kullanım elemeye zi gar 
imkânı sunan Multi-Touch 5 
teknolojisi ve hareket halin Uygulama içi 
deyken oyun oynayabilme 
özelliği geldi 


2009'da uygulama içi satın 


Haziran 2018 itibarıyla ge- 
liştiriciler App Store'dan 100 
milyar ABD dolarından fazla 
kazanç sağladı. 


- ilgili tüketim patlamasının 


programların geniş çeşitlili- 
ği sayesinde kullanıcılar is- 
tedikleri zaman, istedikleri 
yerde kaliteli eğlence içerik- 


lerinin keyfini çıkarabiliyor. 


Yaratıcılık, 
üretkenlik ve 


taşındı 

2010'da, iPad kullanıcıların 
- yeni şeyler öğrenmeleri ve 
yaratmaları için yepyeni ola- 
- sılıklar sunan dev bir çalışma 


üretkenlik ve yaratıcılıkta 


için iPad Pro'yu seçerken, 
öğrenciler, iPad'i bir çalışma 
ve oyun aracı olarak kullanı- 


Abonelikler, geçen yıla göre create, Lightroom, Microsoft 


yüzde 95 artış gösterdi ve Giles 365 Ye eee reimbiar 

gibi iPad'e özel olarak gelişti- 
: rilen1,3 milyondan fazla uy- 
: gulamadan yararlanabiliyor. 
: Bunlar, yaratıcılığı ofis veya 
- stüdyo sınırlarının dışına 
— taşıyarak ilham nerede ge- 
- lirse orada çalışma imkânı 
sunuyor. Explain Everything 
- veThe Elements from Touch 
- Press gibi 200 binden fazla 
- merkez üssü oldu. iPhone 
- ve iPad'in sunduğu daha bü- 
- yükekran boyutları ve daha 
- yüksek çözünürlük sayesin- 
- demüşteriler hareket halin- 
deyken daha rahat video iz- 
 leyebiliyor. Öte yandan, HBO 
NOW, Hulu, Netflix ve Sling 
TV gibi hizmetler ve kaliteli 
 turılmış gerçeklik (AR) tekno- 
 lojilerini hızla benimseyerek 
- öğrenme deneyimini daha da 
- sürükleyici hale getirdi. 


eğitim ve başvuru uygula- 


: masıyla birlikte iPad, zengin 
- veilgi çekici öğrenme yolları 


geliştirmeye, yaratıcılığı ifade 
etmeye ve işbirliğini teşvik et- 
meye yardımcı oldu. Bunların 
yanı sıra Froggipedia, WWEF 
Free Rivers ve Boulevard AR 
gibi eğitim uygulamaları ar- 
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2013 yılından itibaren, Apple yaklaşık 150 
öğrenciye katılım bursu verdi. 2018 itibarıyla 
bu sayı 350'den fazla yetenekli öğrenciyi ve 42 
farklı ülkeden STEM organizasyonu üyelerini 


kapsayacak şekilde arttı 


Sağlık 
uygulamaları 
yaygınlaştı 

Apple Watch ve HealthKit, 


geliştiricilerin sağlık, fitness 
ve zindelik uygulamalarını 
daha yenilikçi, akıllı ve in- 
teraktif hale getirmelerine 
imkân tanıdı. Bu da,daha | 
aktif ve sağlıkları konusun- 
da daha bilinçli olmaları o ham veriyor 
için müşterilere ilham ver- Apple her yıl dünya çapında 
binlerce yazılım geliştiricinin z NR 
uygulamalardaki son gelişme- | 2917 e 
leri konuşmak üzere bir ara- 
ya geldiği Dünya Geliştiriciler 
i 5” Konferansı'na (WWDC) ev 
bu tür uygulamaların indi- A app 
rilme rakamları yüzde 75 m ld e ei 
 danitibaren, Apple yaklaşık | 

150 öğrenciye katılım bursu |. * K 
verdi. 2018 itibarıyla bu sayı için ilham almalarını sağlar- 
350'den fazla yetenekli öğ- 
otizm ve Parkinson hasta- Eva lm kei e 
lığından ameliyat sonrası | STEM organizasyonu üye 
S il . ı, | lerini kapsayacak şekilde 
evde rehabilitasyon ve fizik 
tedaviye kadar çeşitli sağlık 
durumlarına sahip 3 milyon- 
dan fazla katılımcıyı kapsa- 


yan klinik araştırmalarda (o ©“ 
geçirdi. Program bugün, kod 


- yazmayı ve problem çözme- 
- yi öğrenerek geleceğe şekil 
- verecek uygulamalar geliş- 
tirmeleri için dünya çapında 
milyonlarca öğrenciye sunu- 
© luyor Apple, 2016 yılında Swift 
- Playgrounds'u da piyasaya 
2009'dan beri milyonlarca O sundu. Bu iPad uygulaması, 
müşteri Lyft, Twitter, Star- O heryaştan öğrenci ve Apple'ın 
Swift kodlama diliyle çalışma- 
yı öğrenmek isteyenler için 


di. Apple Watch piyasaya 
sunulduğundan bu yana 
Zova, Nike, Dexcom, One 
Drop, Glow ve Yoga Glo gibi 
uygulamaların önderliğinde, 


arttı. Apple'ın ResearchKit 
ve Garekit yazılım araçları, 
500'den fazla doktor ve tıb- 
bi araştırmacı tarafından, 


kullandı. 


Dünya daha 
erişilebilir oldu 


Engelli bireylerden sıradan 
tüketiciye; App Store dünya- 
yı birçok kişi için çok daha 


erişilebilir hale getirdi. 


bucks ve TED dahil olmak 
üzere, VoiceOver gibi iOSta 
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- yerleşik olarak bulunan zen- 
— ginerişilebilirlik özelliklerini 
- içeren uygulamalardan yarar- 
- landı. Voice Dream Readerve 
« CP Channel gibi bazı uygula- 
malar da yardımcı teknolojile- 


re ihtiyaç duyan topluluklara 
gerçek kodlama konseptle- 


- rini hayata geçiren interaktif 
 birarayüze sahip. 


Yeni App Store 
keşif mecrasına 


kritik destek sağladı. 


Kod yazma 
gelecek nesillere 


dönüştü 


ret edilecek şekilde yenile- 
nen App Store'u sundu. Özel 
Oyun ve Uygulama sekmeleri 


müşterilerin tam olarak ara- 


ni veya yeni bir şey denemek 


ken bildikleri ve sevdikleri 
uygulamaların ardındaki ge- 


— liştiriciler hakkında daha faz- 
: la bilgi edinmelerini de sağlı- 


arttı. Apple, kod öğrenmeyi, Yl e yon 


öğretmeyi teşvik : 
a Ee el  re'da kullanıcılar artık yeni 
etmek için 2016'da Everyone 


Lr “ her zamankinden daha fazla 


fazla ziyaretçisi olan App Sto- 
uygulamaları keşfetmek için 


zaman geçiriyor. Bugün sek- 


3BIN 


Apple, 2017'de ARKit 1.0'ı 
yayınlayarak iOS'u dünyadaki 
en büyük AR platformu haline 
getirdi. Bugün App Store'da 3 

binden fazla AR uygulaması var 


“ iseşimdiye dekı milyondan 
fazla kişi tarafından okundu. 


 ARdevrimi 
başladı 

. Apple,2017'de ARKit 1.0'1 ya- 
- yınlayarak yüz milyonlarca 
- iPhone ve iPad kullanıcısına 
- sahip iOS'u bir gecede dün- 
- yadaki en büyük AR (artı- 
“ rılmış gerçeklik) platformu 
haline getirdi. Bugün App 
- Store'da yer alan King of 
Pool, Alice in Wonderland 
“ AR Çuest ve Houzz gibi 3 
- binden fazla AR uygulaması, 
“ müşterilere alışveriş yapma- 
“ nın, öğrenmenin ve oyun oy- 
v iğ ©  namanın daha da ilgi çekici 
 dıkları şeyleri bulabilmeleri- yollarını sunuyor. Apple, Ha- 
« ziran 2018'deki WWDC'de ge- 
- liştiricilere ARKit'in üçüncü 
- güncellemesini sundu. LEGO 
“ gibi AR uygulamalarının 
“ oyun oynamak veya projeler 
üzerinde işbirliği yapmak 
için birden fazla kullanıcının 
- paylaşabileceği deneyimler 
- içermesini sağlayan yeni 
- güncelleme, bir masada yap- 
boz yapmaya başlayıp daha 
ğ zn “© sonra kaldığınız yerden de- 
Yy vam etmenize olanak veren 
kalıcı AR deneyimlerini de 
mümkün kılıyor. Core ML, 
uygulamaların görselleri, 
- videoları ve metinleri hızla 
- ve akıllı bir biçimde algıla- 
“ malarını sağlıyor. Bu sayede 
- uygulamalar, yeni ve heyecan 
- verici deneyimler sunmak 
üzere daha akıllı hale geliyor. 


digitalage'in ücretsiz ekidir. 


GÜNÜMÜZÜN EN 
DEĞERLİ SILAHINI NASIL 
KULLANACAKSINIZ? 


Yeterince veriye sahipseniz ve 
bunu nasıl değerlendireceğinizi 
biliyorsanız dünyayı 

fethedebilirsiniz. Yakın bir gelecekte 
veri stratejisini belirlemeyen 
şirketlerin hayatta kalamayacağını 
savunan Bernard Marr, konuyu 
ayrıntılarıyla ele alıyor. 


Rekabette yalnızca bir adım değil 


açık ara önde olmak istiyorsanız 
Veri Stratejisi tam size göre! 


& 
kapital.com.tr | mediacatonline.com Media at 
T: 0212 282 26 40(124) F:02122822632 
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BKM 
Express'le 


cepten 
ödeme kolaylığı 
tüm Migros'larda! N 


Migros Kasa o 
Ödemesi 


Tüm Migros ve Macrocenter'larda 
BKM Express ile ödemenizi 
yapabilirsiniz. 


ODEME YAP 


Alışverişinize özel olarak üretilen 
kodu kasiyere iletin. 


Jet Kasa'larda BKM Express ile 
demeyi seçip, kodu ekrana girin. 


DEME 


F 


MiGROS 
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